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WSTEP

»Sukces jest zdolnoscig do przejscia od jednej porazki do drugiej
bez utraty entuzjazmu”

Winston Churchil

W ostatnich latach wiele firm musialo zmierzy¢ si¢ z problemami
wywolanymi przez kryzys gospodarczy, ktory czgsto powodowal wystepowanie
sytuacji kryzysowych wewnatrz przedsigbiorstwa. Osoby zarzadzajace firmami
zazwyczaj posiadaja opracowane strategie dziatania na wypadek pojawienia si¢
problemow, ale czy réwniez zastanawiaja si¢ nad tym, kiedy, w jaki sposob i za
pomoca, jakich narzgdzi informowaé pracownikow? Czy aktualny system
komunikacji spetnia oczekiwania zatrudnionych? Dostarcza im wszystkich
niezbednych informacji? Jak wyglada komunikacja wewngtrzna w sytuacjach
kryzysowych? To szereg pytan, ktore nurtowaly autorki przy pisaniu niniejsze;j
ksigzki.

Zamierzeniem autorek niniejszej ksiazki byt rowniez przeglad aktualnej
literatury fachowej w zakresie komunikacji wewngtrznej (ang. internal
communication) — jej znaczenia, narzedzi oraz charakterystyka sytuacji
kryzysowych — migdzy innymi przyczyn powstawania, kategorii kryzysow,
komunikacji firmy z otoczeniem. Autorki, ilustrujac teoretyczne rozwazania
praktycznymi przyktadami, staraty si¢ odda¢ najbardziej aktualny stan wiedzy
w zakresie public relations wewngtrznego. Poprzez potaczenie teorii z wynikami
badan, autorki staraty si¢ zapewni¢ aktualny przeglad zagadnien zwiazanych ze
zjawiskiem komunikacji w firmie zaréwno podczas Standardowego jej
funkcjonowania ale rowniez w sytuacjach kryzysowych.

Wspolczesnie, coraz wigksza grupa menedzerow przekonuje si¢ o stusznosci
znanego powiedzenia, ,,ze prawdziwy PR zaczyna si¢ w domu”. Nieustannie
wzrasta rowniez popularno$¢ i zastosowanie marketingu personalnego. Dlatego
tez dziatania komunikacji wewngtrznej (internal communication) maja znaczacy
wplyw na przebieg sytuacji kryzysowych w firmach oraz na konsekwencje
zaistniatych kryzysow.

Autorki wykorzystaty kilka metod badawczych. Jedna z nich — metoda desk
reserch - polegata na przegladzie najnowszych publikacji zwigzanych zaréwno
z komunikacja wewnetrzng jak i kryzysami. Niezwykle pomocne okazaty sig:
czasopisma fachowe podejmujace tematyke marketingu personalnego oraz
specjalistyczne  serwisy internetowe, na ktorych zamieszczono wiele
uzytecznych raportow dotyczacych poziomu i wykorzystywanych mediow



w komunikacji wewngtrznej w Polsce (w sytuacjach standardowych jak
i kryzysowych).

Cennym zrédlem informacji byly rowniez raporty branzowe. Inne metody
badawcze umozliwily analiz¢ stanu komunikacji wewngtrznej w badanej firmie.
Zrealizowano cel w postaci zapoznania si¢ zar6wno z opiniami kierownictwa jak
| pracownikow, poprzez przeprowadzenie wywiadow ustrukturalizowanych
(umozliwiajacych spojrzenie na firme¢ z perspektywy kierownictwa) oraz
kwestionariusze ankietowe (zbierajace informacje o przedsigbiorstwie od jej
pracownikéw).

Cho¢ nie obylo bez probleméw w zbieraniu materialu badawczego —
ze wzgledu na problemowa tematyke pracy jedno z wytypowanych do badan
przedsigbiorstwo wycofalo sig. Jednak zamierzenia udato si¢ zrealizowac
zpomoca firmy telemarketingowej, ktora byla doskonatym przyktadem do
badania zarowno obszarow komunikacji wewngtrznej, jak 1 sytuacji
kryzysowych. Za pomoc, a przede wszystkim mozliwos¢ przeprowadzenia
badan, autorki sktadaja serdeczne podzigkowania.

Ksiazke te dedykujemy wszystkim, dla ktorych tematyka public relations
oraz komunikacji wewnetrznej jest obszarem zawodowego czy tez prywatnego
zainteresowania. Wiele aspektow komunikowania si¢ wewnatrz organizacji ma
uniwersalne znaczenie i moze by¢ przydatnych zarowno w sferze zawodowe;,
jak 1 osobistej. Dodatkowo, przedstawione w ksiazce rozwazania moga mied
wplyw na analize a w konsekwencji na poprawe komunikacji wewngtrznej,
ze szczegblnym uwzglednieniem sytuacji kryzysowych.

Ksiazka ta jest adresowana do studentow oraz shichaczy studiujacych
przedmioty takie jak: public relations, promocj¢ marketingowa, marketing,
marketing specjalistyczny, badania marketingowe, zachowania konsumenckie
czy obstugg klienta.

Sktadamy réwniez podzigkowania wszystkim osobom, ktore nas wspieraty
przy pisaniu niniejszej ksiazki.

Zyczymy przyjemnej i uzytecznej lektury!

Autorki



1. KOMUNIKACJA WEWNETRZNA W NOWOCZESNEJ
FIRMIE

,Pracownicy muszq byc zainteresowani tym, co sie dzieje w firmie.

Nudna firma jest firmq nieefektywnq. Trzeba stworzy¢

ciekawe srodowisko, w ktérym ludzie interesujq sie historig, ktérq tworzysz
i chcq ustyszen o szczesliwym zakoriczeniu.”

Carlos Ghosn
1.1. Istota komunikacji wewnetrznej

Komunikacja jest zjawiskiem, ktore towarzyszy nam kazdego dnia.
Praktycznie kilka razy dziennie przekazujemy rdzne informacje, bierzemy udziat
w rozmowach, odpowiadamy na listy (e-mail), przegladamy prase, korzystamy
z mediow, rozmawiamy przez telefon, zadajemy dziesiatki pytan, aby otrzymac
konkretne informacje.

W literaturze przedstawiono wiele definicji, ktore odzwierciedlaja istote
komunikacji. ,,Komunikowanie” jest rownoznaczne z ,,przekazywaniem
czegos$”, ,,rozprzestrzenianiem informacji”, ,,zawiadamianiem kogo$ o czyms”,

ER]

natomiast , komunikowanie  si¢ ,porozumowaniem si¢ z kimS$”,
,utrzymywaniem kontaktu™?.

»Komunikacja jest procesem organizowania wiadomosci w celu stworzenia
znaczenia”?. Oznacza to, ze niezbedne jest skonstruowanie komunikatu oraz
istnienie potrzeby jego przekazywania, a co za tym idzie roéwniez przynajmniej
dwoch komunikujacych si¢ stron, czyli nadawcy i odbiorcy. ,,Komunikowanie
jest procesem wymiany informacji za pomoca stowa moéwionego i pisanego,
symboli oraz mowy ciata”. Natomiast wedtug Cheryl Hamilton: , komunikacja
jest procesem, w ramach ktorego Iudzie dziela si¢ ze soba mys$lami,
wyobrazeniami i uczuciami w sposob powszechnie zrozumiaty™”.

Termin komunikacja wewngtrzna jest thumaczony na jezyk angielski jako
»internal communication”. Proces ten inaczej zwany jest ,,internal public
relations” 1 odnosi si¢ do srodowiska wewngtrznego danego przedsigbiorstwa.
Podziat otoczenia organizacji przedstawiony zostat na schemacie (rys. 1.1).

! Opracowano na podstawie: Stomski W., Komunikacja interpersonalna w organizacji w Nowe
trendy i wyzwania w zarzqdzaniu (red.): Weiss E., Godlewska M., Wyd. VIZJA PRESS&IT,
Warszawa 2007, s. 48.

2 Morreale S.P., Spitzberg B.H., Barge J.K., Komunikacja miedzy ludmi. Motywacja, wiedza
i umiejetnosci, Wyd. PWN, Warszawa 2008, s. 31.

® Kuc B.R., Moczydlowska J.M., Zachowania organizacyjne. Podrecznik akademicki, Wyd. Difin,
Warszawa 2009, s. 187.

4 Hamilton C., Skuteczna komunikacja w biznesie, Wyd. PWN, Warszawa 2011, s. 26.
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Firmy musza kontaktowaé si¢ ze swoimi pracownikami, poniewaz
komunikacja jest niezbednym elementem do prawidlowego funkcjonowania
catego przedsigbiorstwa.

»Komunikowanie wiaze si¢ bezposrednio z podstawowymi funkcjami
zarzadzania: planowaniem, organizowaniem, przewodzeniem, kontrolowa-
niem”. Umozliwia wydawanie polecen, przekazywanie instrukcji, tworzy
klimat organizacyjny.

Rys. 1.1. Podziat otoczenia organizacji
Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Cenker E.M., Public relations, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Bankowej, Poznan 2007, s. 27.

,Podstawa internal public relations jest odpowiednie zarzadzanie zatoga,
czyli te dzialania, ktore mozna zaliczy¢ do human relations”®. Wspolczesne
firmy zdaja sobie sprawg jak wazna jest komunikacja z pracownikami, dlatego
tez staraja si¢ efektywnie wykorzystywaé jej narzedzia, aby nie tylko
informowa¢, ale rowniez przekazywa¢ emocje oraz przygotowywaé do
wdrozenia zmian organizacyjnych. Poprzez zastosowanie wewngtrznego public

S piotrkowski K., Organizacja i zarzqdzanie, Zaktad Wydawniczy DrukTur, Warszawa 2006,
s. 186.
® Cenker E.M., Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2007, s. 28.
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relations tatwiej jest integrowac pracownikow wokot strategii firmy, a przy tym
tworzy¢ kultur¢ organizacyjna oparta na szczerosci i zaufaniu. Dodatkowo
dziatania internal communication wptywaja na wewngtrzne relacje pomigdzy
pracownikami i kierownictwem, co ksztattuje wizerunek firmy zaréwno
wewnetrzny jak i zewngtrzny.

J. Cornelissen w swojej pracy wyznaczyt dwa gtéwne obszary komunikacji
korporacyjnej: ,.komunikacj¢ kierownicza” oraz ,korporacyjne systemy
informacji i komunikacji”’. Wedtug autora ten pierwszy obszar oznacza
kontaktowanie si¢ menedzeréw z pracownikami. Polega to gléwnie na
przekazywaniu instrukcji badz zadan do wykonania przez pracownika.®
Natomiast korporacyjne systemy informacji i komunikacji ukierunkowane sa na
informowanie wszystkich pracownikdw organizacji bez wzgledu na peione
przez nich obowiazki.

1.2.  Proces komunikacji

Istnieje wiele modeli przedstawiajacych przebieg procesu komunikacji.
Na ponizszym rysunku przedstawiono model opracowany na potrzeby niniejszej

pracy (rys. 1.2).

Zrédto
informacji

szumy

. : ‘ Kanat |

Sprzezenie zwrotne

Rys. 1.2. Model procesu komunikacji

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Kuc B.R., Moczydlowska J.M., Zachowania
organizacyjne...op. cit., 197; Morreale S.P., Spitzberg B.H., Barge J.K., Komunikacja
miedzy ludzmi ..., op. cit,. S. 34.

" Cornelissen J., (przetozyt) Kuczynski J., Komunikacja korporacyjna. Przewodnik po teorii
i praktyce, Wyd. Oficyna, Warszawa 2010, s. 227.

8 Watek ten jest bardzo szczegotowo rozwinigty w publikacji Bojar E. (red.), Przywédztwo
W zarzqdzaniu rozwojem lokalnym, publikacja w ramach projektu: Rola samorzadéw gminnych
w procesach rozwojowych Polski Wschodniej, Fundacja BFKK, Biatystok 2010.
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Proces komunikacji rozpoczyna sig, kiedy to nadawca chce przekaza¢ jakas
wiadomo$¢ odbiorcy. Musi on wigc stworzy¢ komunikat, korzystajac ze zrodta
informacji oraz za posrednictwem odpowiednich narzedzi. ,,Dokonujac
kodowania, nadawca musi troszczy¢ si¢ o to, aby odbiorca zrozumiat co te
symbole znacza”®. Bardzo istotna role odgrywaja tu umiejetnosci
komunikacyjne informatora, jego wiedza oraz postawa wobec odbiorcoOw.
Nalezy rowniez bra¢ pod uwage umiejetnosci odbiorcy w  zrozumieniu
komunikatu a mianowicie znajomos$¢ narzedzi komunikacyjnych, rozumienie
uzytych stow czy symboli. Po sformutowaniu komunikatu odbiorca wybiera
kanal komunikacyjny — $rodek przekazu wiadomosci, zwany tez no$nikiem.
Podczas wyboru drogi przekazu nalezy odpowiedzie¢ sobie migdzy innymi na
nastgpujace pytania: czy wystarczy pisemna notatka czy moze nalezaloby
stownie poinformowac¢ odbiorcg?, czy powinnismy wesprze¢ si¢ komunikacja
niewerbalna?, czy moze wizualnie przekaza¢ wiadomos¢?, dostarczy¢ osobiscie
czy przesta¢ faksem, e-mailem badz SMS-em?, czy wazne jest, kiedy osoba ta
odbierze informacjg? oraz przede wszystkim: czy oczekujemy odpowiedzi od tej
osoby, jesli tak to w jakiej formie? Odpowiedzi na te pytania pomoga rowniez
nadawcy ocenic¢ czas oraz koszt dotarcia komunikatu do odbiorcy.

,Odbiorca, odbierajac wiadomo$¢, odkodowuje ja i nadaje jej wazne dla
siebie znaczenie”'’. Otrzymane informacje sa czesto interpretowane inaczej niz
oczekuje tego nadawca. Zwiazane jest to z wyborem niewltasciwego no$nika
przekazu badz tez z samym komunikatem i jego intencjami. Na zrozumienie
wiadomosci istotny wplyw maja relacje pomigdzy komunikujacymi sig stronami.
Nastepnie, jesli jest to konieczne badz nie wynika jasno z tresci, odbiorca
podejmuje decyzje: czy i w jaki sposob odpowie na otrzymana informacje.
Sprzgzenie zwrotne jest istotnym elementem procesu komunikacji, poniewaz
informuje nadawce, czy wiadomos$¢ zostata odebrana i wlasciwie zrozumiana.

Niestety podczas przebiegu calego procesu bardzo wazna rolg odgrywaja
rowniez ,,szumy”, czyli zaktocenia utrudniajace przekaz informacji. Towarzysza
one nadawcy podczas kodowania wiadomosci, przekazywaniu komunikatu
poprzez nosniki oraz odbiorcy w trakcie interpretacji otrzymanych informacji
oraz tworzeniu i przekazywaniu odpowiedzi. Zaktéceniami moga by¢ dzwigki
dobiegajace z otoczenia, ktére utrudniaja styszenie wypowiadanych stow, zie
warunki atmosferyczne (na przyktad upal, ulewa, $niezyca) jak rowniez
przebywanie w zatloczonym pomieszczeniu. ,,Szumy moga takze pochodzi¢
z samej komunikacji w formie fantazjowania, choroby lub nerwowych tikow”**.
Wszystko to rozprasza uwage zarOwno osobie przekazujacej komunikat jak
i odbiorcy.

° Kuc B.R., Moczydlowska J.M.: Zachowania organizacyjne..., op. cit., s. 198.
10 Aniszewska G., (red.): Kultura organizacyjna w zarzqdzaniu, PWE, Warszawa 2007, s. 87.
1 Morreale S.P., Spitzberg B.H., Barge J.K., Komunikacja miedzy ludzmi..., op. cit., s. 34.
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Zdaniem A. Potockiego dodatkowym elementem w procesie komunikacji
jest luka informacyjna interpretowana w postaci: ,,r6znicy migdzy informacja
posiadana, a konieczna do podjecia decyzji”*?. Zjawisko luki informacyjnej
moze wystgpowac rowniez w przypadku, kiedy to odbiorca nie dostaje tych
informacji, ktore cheialby otrzymac.

1.3. Cele komunikacji wewnetrznej

Podczas planowania wewngtrznego public relations nalezy zastanowi¢ sig, co
chcemy osiagnaé, a po6zniej wybra¢ odpowiednie narzedzia (metody marketingu
wewngtrznego przedstawiono w kolejnym rozdziale). ,,Celem komunikacji
wewngtrznej, niezaleznie od wielkosci firmy, jest przeptyw i1 wymiana
informacji”*®,

Osoby odpowiedzialne za internal communication jako glowne cele
| zadania stawiane PR wewngtrznemu wyrdzniaja:
e zwigkszenie efektywnosci przedsigbiorstwa poprzez swobodny przeplyw
komunikatow;
e informowanie o strategii firmy i planowanych dzialaniach;
e identyfikacj¢ pracownikow z firma i poczucie dumy z faktu
przynaleznosci do jej zatogi”';
e motywowanie do podjgcia okreSlonego zadania, zwigkszenia
wydajnosci i efektywno$ci czasu pracy;
e uzyskanie dobrego nastawienia pracownikéw do zadan, zawodu, firmy
lub branzy™*;
zwalczanie negatywnych nastawien wobec kierownictwa organizacji;
sprzyjanie samorealizacji pracownikow;
,.zapobieganie dezinformacji i nieporozumieniom’*®;
budowanie poparcia na nowo wprowadzane zmiany;
uswiadomienie pracownikom ich wplywu na sukcesy i porazki
przedsigbiorstwa;
wzrost innowacyjnosci firmy;
e tworzenie pozytywnego wewngtrznego i zewngtrznego wizerunku firmy
dbajacej o pracownika;
e zapobieganie konfliktom wewngtrznym w przypadku zaistnienia sytuacji
kryzysowych.

12 potocki A., Instrumenty komunikacji wewnetrznej w przedsiebiorstwie, Wyd. Difin, Warszawa
2008, s. 20.

13 Grabus M., Niewidzialne polaczenie 1, ,Personel i Zarzadzanie”, nr 11/248 listopad 2010, s. 61.

14 Markiewicz K., Wawer M. (red.), Problemy spoleczne we wspdlczesnych organizacjach,
Wyd. Difin, Warszawa 2005, s. 210.

15 Cenker E.M., Public relations. .., op. cit., s. 32.

16 Grabus M., Katpowicz M., Niewidzialne polqczenie 2, ,Personel i Zarzadzanie”, nr 12/249
grudzien 2010, s. 80.
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1.4. Rodzaje komunikacji wewnetrznej

W kazdym przedsigbiorstwie mozna wyr6zni¢ rézne rodzaje komunikacji
wewnetrznej (internal communication), ktore uzaleznione sa od kierunku sieci
przeplywu informacji, zastosowanych narzedzi, czasu, przestrzeni i innych. Na
potrzeby niniejszej pracy opracowano ponizszy podzial form komunikacji
wewnetrznej ™
komunikacja bezposrednia,
komunikacja posrednia,
komunikacja jednokierunkowa,
komunikacja dwukierunkowa,
komunikacja formalna:

— komunikacja pionowa w gore,
— komunikacja pionowa w dot,
— komunikacja pozioma,

— sieci komunikacyjne:

— gwiazda,

— wzorzec litery Y,

— lancuch,

— krag,

— pajeczyna (,,kazdy z kazdym”),

e komunikacja nieformalna (na przyktad plotka),
e komunikacja werbalna,
e komunikacja niewerbalna.

Komunikacja bezposrednia wystepuje, kiedy nadawca bezposrednio
kontaktuje sig¢ z odbiorca i osobiscie przekazuje mu wszystkie informacje.
Natomiast w przypadku komunikacji posredniej nadawca przekazuje komunikat
odbiorcy za posrednictwem posrednika. Decyzje o zastosowaniu bezposredniej
lub posredniej formy przekazywania informacji podejmuje si¢ w oparciu
0 ,,rozpigto$¢ kierowania, bedaca konsekwencja charakteru zadan, znaczenie,
jakie w organizacji nadaje si¢ kontroli oraz budowaniu formalnego statusu”*®.

Komunikacje jednokierunkowg stosuje si¢, kiedy nadawca nie oczekuje
odpowiedzi odbiorcy na otrzymany komunikat. , Komunikacja jednostronna

7 Opracowanie wlasne na podstawie: Aniszewska G., (red.), Kultura organizacyjna..., op. cit.,
s.90-91; Olsztynska A., Marketing wewnetrzny w przedsiebiorstwie. Koncepcja i narzedzia
wspomagajqce integracje dziatan wewnetrznych organizacji, Wyd. Akademii Ekonomicznej
W Poznaniu, Poznan 2003, s. 42; Piotrkowski K., Organizacja i zarzqdzanie ..., op. cit., s. 187-
190; Potocki A., Instrumenty komunikacji..., op. cit., s. 26-29.

'8 Aniszewska G., (red.), Kultura organizacyjna ..., op. cit., s. 90-91.
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podkresla dystans i wyzszy status nadawcy”*®. Ta forma ma roéwniez swoje
zalety, poniewaz szybciej dociera do odbiorcy oraz jest bardziej uporzadkowana.
W przypadku zastosowania komunikacji dwukierunkowej nadawca moze
dowiedzie¢ sig, czy jego wiadomo$¢ zostala wlasciwie zinterpretowana oraz
przekaza¢ dodatkowe instrukcje, kiedy wystapia problemy. Komunikowanie
dwustronne ma rowniez wplyw na budowanie relacji pomig¢dzy kontaktujacymi
si¢ osobami i umozliwia wyrazanie uczuc.
»Komunikacja formalna odbywa si¢ zgodnie z przyjgtymi przez organizacjg
procedurami i przez stworzone w tym celu kanaty”*’. Pracownicy powinni
przestrzega¢ wprowadzonych regul, na przyklad, aby unikna¢ otrzymania
nagany. W ramach tej formy przekazywania komunikatow wyrdzniamy:
komunikacje pionowa w gorg, komunikacje pionowa w dot, komunikacje
pozioma oraz sieci komunikacyjne.
Komunikacja pionowa w gére obejmuje komunikaty przekazywane przez
podwladnych do ich przetozonych, a nastgpnie do kierownictwa firmy
przechodzac zazwyczaj przez kolejne poziomy struktury organizacyjnej. W ten
sposdb zazwyczaj przekazywane sa informacje dotyczace na przyktad
technicznych rozwiazan dotyczacych wykonania przydzielonego zadania,
osobistych probleméw pracownikow, wnioski urlopowe.
Skuteczno$¢ komunikacji w gore zalezy przede wszystkim od?":
e otwartosci kierownikow na komunikowanie si¢ 1 wspoiprace
z podwladnymi;

e systemu nagradzania pracownikoOw zwiazany ze zglaszaniem sposobow
usprawniajacych pracg na danym stanowisku roboczym;
odwagi pracownikéw w wyrazaniu swoich opinii;

e poczucia zainteresowania menedzeréw problemami dotykajacymi

podwtadnych.

Komunikacja pionowa w dét wystepuje, kiedy wiadomos¢ wedruje od po
szczeblach struktury organizacyjnej przedsigbiorstwa od przetozonych do
podwladnych. Zazwyczaj stosuje si¢ ja migdzy innymi w celu dostarczenia
instrukcji  dotyczacych wykonania przydzielonych zadan, informowaniu
0 zmianach organizacyjnych, przekazywaniu raportéw i ocen. ,,Komunikacja
w dot jest skuteczna, jezeli menedzerowie maja odpowiednie umiejegtnosci oraz
motywacje do whasciwego wykorzystania jej narzedzi”?.

Komunikacja pozioma dotyczy o0sOb pracujacych na rownorzednych
stanowiskach w strukturze organizacyjnej danej firmy. Ulatwia integracj¢

!® Aniszewska G., (red.), Kultura organizacyjna ..., op. cit., s 91.

2 Ibidem.

21 Opracowano na podstawie: Olsztyniska A., Marketing wewnetrzny..., op. cit., s. 45.
22 Olsztynska A., Marketing wewnetrzny..., op. cit., s. 44.
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pracownikow oraz pracg zespoldw roboczych czy grup zadaniowych
zlokalizowanych w r6znych wydziatach organizacji.

»Sieci komunikacyjne to wzorce, w jakie ukladaja si¢ przebiegi
komunikatow pomiedzy réznymi cztonkami grupy”®. W ramach tej grupy
wyrozniamy nastepujace rodzaje komunikacji korporacyjnej: gwiazda, wzorzec
litery Y, tancuch, krag, pajgczyna (rys. 1.3).
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Rys. 1.3. Sieci komunikacji
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: http://wazniak.mimuw.edu.pl/index.php?title=7Z7L
Modu%C5%82 6, [data dostepu: 10.02.2011].

Lancuch, Y i1 gwiazda naleza do sieci zamknigtych. ,,Sa to sieci ograniczone
lub scentralizowane, w ktorych przetozeni zachowuja kontrolg, wigc wigkszo$¢
informacji zostaje przez nich skanalizowana?*. W tancuchu wiadomos¢ wedruje
pomigdzy cztonkami grupy, lecz osoby bedace na koncach sieci komunikuja sig
jedynie z jedna osoba. W przypadku gwiazdy komunikaty przekazuje jedna
osoba, bedaca najprawdopodobniej przywddca grupy, za$ model Y sygnalizuje
obecno$¢ dwoch osob zblizonych do centrum i odgrywajacych role informatora.

Natomiast krag i pajeczyna (zwana inaczej ,,kazdy z kazdym™) to sieci
otwarte, zdecentralizowane, ktéore umozliwiaja swobodny przeptyw
komunikatéw w calej grupie.”

B potocki A., Instrumenty komunikacji wewnetrznej w przedsiebiorstwie, Wyd. Difin, Warszawa
2008, s. 27.

2 piotrkowski K., Organizacja i zarzqdzanie..., op. cit., s. 189.

% Na znaczenie struktury sieciowej, rowniez w obszarach komunikacyjnych zZwracaja uwage
autorzy w publikacji: Bojar E., Bojar M., Pylak K., Clusters - a chance to build competitive
advantage in the global economy, rozdzial w monografii “Global economy: challenges of the
21 century”, pod red. Bukowskie S.I., Technical University of Radom, Publishing Office, cop.,
2011, s.265-281 oraz autorzy: E.Bojar oraz J. Stachowicz w publikacji: BojarE.,
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»Jesli w firmie pojawiaja si¢ plotki, to znaczy, ze co$ niedobrego dzieje si¢
z komunikacja”?. Takie zjawisko nazywane jest komunikacjq nieformalng. Powstaje
ona, kiedy pracownicy kontaktuja si¢ migdzy soba poza dostgpnymi w organizacji
formalnymi kanatami, shuzacymi do przekazywania informacji. T¢ forme¢ komunikacji
charakteryzuje przekazywanie wiadomosci w réznych kierunkach, niezaleznie od
zajmowanego stanowiska. Takie rozprzestrzenianie informacji dokonuje si¢ zarowno
W miejscu pracy na przyktad rozmowy podczas przerwy, wysytanie wiadomosci e-
mail, jak réwniez podczas nieformalnych spotkan pracownikéw migdzy innymi
spotkan towarzyskich, piknikéw, sportowych gier zespotowych.

Przyczyny powstawania nieformalnych sieci komunikacyjnych moga by¢
nastepujace’’:

ograniczony dostep do informacji;
e nieprzywiazywanie uwagi do jakosci komunikacji formalnej przez
menedzeroéw;
e brak znajomosci celdw strategicznych, wizji 1 misji firmy;
niepodejmowanie dzialan majacych a celu tworzenie klimatu i kultury
organizacyjnej;
wystapienie sytuacji kryzysowej w przedsigbiorstwie;
brak zaufania pracownikow wobec przelozonych;
che¢ zaspokojenia wlasnych potrzeb;
wprowadzanie zmian wewnatrz organizacji;
dazenie jednostek do maksymalizacji korzysci.

Menedzerowie powinni ,,zrozumie¢ i zaakceptowaé istnienie plotek jako
odzwierciedlenie odczu¢ pracownikow 1 zamiast ich tlumienia, uwaznie
obserwowaé i szybko korygowa¢ nieprawdziwe informacje”®. Ludzie boja sig
niepewnosci i dlatego nalezatoby w sposéb jasny i1 klarowny moéwi¢ o trudnych
sytuacjach.

Komunikacja werbalna wykorzystuje jezyk mowiony badz pisany w celu
porozumiewania si¢ przynajmniej dwoch osob. Jest ona dominujacym sposobem
kontaktowania si¢ w przedsigbiorstwie. Ta forma komunikacji moze mie¢
charakter jednokierunkowy lub dwukierunkowy, czyli taki, w ktorym zachodzi
sprzgzenie zwrotne umozliwiajace na przyklad znalezienie wspolnego
rozwigzania.

Stachowicz J., Sieci proinnowacyjne w zarzqdzaniu regionem wiedzy, Politechnika Lubelska,
Lublin 2008, ISBN 978-83-7497-061-7, s. 189-208.

% Matuszewska B., Informacja w konspiracji, ,,Coaching”, nr 1/2011 (grudzien 2010 — marzec
2011), s. 74.

2" Opracowanie na podstawie: Olsztynska A., Marketing wewnetrzny..., op. Cit, s. 46-47.

2 Olsztynska A., Marketing wewnetrzny..., op. cit., s. 48.
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Natomiast komunikacja niewerbalna swoj przekaz opiera na postawie ciata,
gestach, czy dotyku. Stosuje si¢ ja, aby wzmocni¢, zmodyfikowaé lub tez
zastapi¢ przekaz stowny.

A.Potocki wymienia nastgpujace rodzaje niewerbalnych sposobow
komunikacji®*:

e gestykulacja, a mianowicie poruszanie r¢kami, glowa, ciatem.

e mimika i wyraz twarzy, za pomoca ktorych okazuje si¢ emocje.

e Stworzenie wrazenia otwarto$ci badz dystansu poprzez dotyk i kontakt
fizyczny, na przyktad pocatunek, uscisk dtoni.
utrzymywanie kontaktu wzrokowego i wymiana spojrzen.
dystans przestrzenny, odlegtos¢ fizyczna pomigdzy rozmoéwcami.
pozycja ciata, na przyktad sposob trzymania rak, stania, siedzenia.
wyglad zewngtrzny, czyli styl ubioru, sylwetka, estetyka, zapach.
Sposoéb wypowiedzi, stosowanie akcentu, modulacja glosu, intonacja
glosu.
dzwigki parajezykowe, takie jak $miech, ziewanie, ptacz, westchnienia.
miejsce rozmowy, na przykltad lokalizacja, wystrd] wnetrza,
towarzyszaca muzyka.

Za$ autorki w swojej publikacji ,,Wizerunek biznesowy” tez podkreslaja
znaczenie komunikacji niewerbalne;j.”

1.5. Bariery komunikacji

Nadawany komunikat wedrujac do odbiorcy moze natkna¢ si¢ na przeszkody,
ktore utrudniaja jego wiasciwy odbidr. Obecnos$¢ zaktdcen czgsto powoduje
znieksztatcanie wiadomosci 1 niezrozumienie tresci, co czgsto prowadzi do
powstawania konfliktow, nieporozumien i generowania nadmiernych kosztow.

Do grupy barier, zaréwno fizycznych, jak roéwniez tych o charakterze
psychologicznym czy kulturowym, towarzyszacych komunikowaniu sig, mozna
zaliczy¢™:

e Odmiennos¢ postrzegania. ,Najczgstszym zrodlem przeszkod sa
roznice w indywidualnej percepcji”®2. Osoby komunikujace si¢ moga
zroznych perspektyw postrzega¢ dane zjawisko 1 roznie go
interpretowac.

e Przekazywanie nieprecyzyjnych komunikatow.

2 Opracowano na podstawie: Potocki A., Instrumenty komunikacji..., op. cit., s. 49-51.

30 Kowalska K., Lakoma A., Szymoniuk B., Wizerunek Biznesowy, Wyd. PL, Lublin 2011, s. 13.

3! Opracowanie wlasne na podstawie: Aniszewska G., (red.), Kultura organizacyjna..., op. Cit.,
s. 92-94; Kuc B.R., Moczydlowska J.M., Zachowania organizacyjne..., op. Cit., s.209-212;
Piotrkowski K., Organizacja i zarzqdzanie, op. cit., s. 195-196.

% piotrkowski K., Organizacja i zarzqdzanie..., op. cit., s. 195.
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e Niestuchanie. Problem ,niestuchania” pojawia si¢, kiedy wybidrczo
stuchamy drugiej osoby; podczas stuchania, w myslach tworzymy
odpowiedzi, probujemy zgadna¢ intencje rozmowcy, wymysleé
rozwigzanie problemu, nie jesteSmy zainteresowani. Bariera ta jest
obecna roéwniez w sytuacjach konfliktowych, na przyklad podczas
krytykowania lub sprzeciwiania sig.

® Rdznorodnos¢ kulturowg, a mianowicie rdzne zwyczaje, style zachowan
charakterystyczne dla okre§lonej narodowos$ci, na przyktad sposéb
przywitania sig.

® Rdznice jezykowe - sa one uzaleznione od znajomosci jezyka, w ktorym
toczy si¢ rozmowa. ,,Aby komunikat zostat wlasciwie przekazany, stowa
musza znaczy¢ to samo dla nadawcy i dla odbiorcy”*. Rozmowcey nie
powinni by¢ zmuszani do domy$lania si¢ znaczenia otrzymywanych

wiadomosci.

o Wielkos¢, szybkosé, objetos¢ informacii”’®. Nalezy uwzgledniaé
umiej¢tnosci  odbiorcy w  odczytywaniu 1 przyswajaniu  nowych
komunikatow.

e Brak zaufania wobec rozmdwcy. ,,Wiarygodnos¢ komunikatu jest
uzalezniona w znacznym stopniu od wiarygodnosci nadawcy w pojgciu
odbiorcy”®. Wazne sa rowniez wzajemne relacje pomiedzy tymi
osobami oraz wiedza 1 dos$wiadczenie informatora z zakresu
przekazywanych wiadomosci.

e Stan emocjonalny. W zaleznos$ci od uczu¢ (na przyklad smutek, ztosc,
gniew, rozczarowanie, Igk), jakie towarzysza rozmawiajacym,
komunikaty moga by$ zle odbierane. Swobodnemu okazywaniu uczué
I moéwieniu otwarcie o problemach sprzyja tworzenie atmosfery oparte;j
na zaufaniu i zrozumieniu.

e 7ty stan zdrowotny, zmeczenie, choroby oraz problemy na przyktad
rodzinne utrudniaja koncentracjg i przyswojenie nowych informacji.

e Wysytanie sprzecznych komunikatéw niewerbalnych przy
réwnoczesnym zastosowaniu komunikacji werbalnej.

e Niewfasciwe przygotowanie sie rozmowcy, lekcewazenie stuchaczy,
pesymizm.

e Hatas, szum, nieodpowiednia temperatura otoczenia, pora dnia, wystroj
wnetrza, presja czasu, czyli wszystko to, co stanowi fizyczne
utrudnienia komunikacyjne.

e Nieprawidfowo  skonstruowany  system  przebiegu informacji
w przedsiebiorstwie wynikajacy miedzy innymi z ilo$ci szczebli

% piotrkowski K., Organizacja i zarzadzanie..., op. cit., s. 195.
* Kuc B.R., Moczydlowska .M., Zachowania organizacyjne..., op. cit., s. 211.
% piotrkowski K., Organizacja i zarzqdzanie..., op. Cit., s. 195.
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w strukturze organizacyjnej, wielkosci firmy, oddalenia geograficznego
poszczegodlnych filii, oddziatow.

e . Niekonsekwencja zachowari kierownictwa firmy — ktore co innego
deklaruje, a co innego robi”*. Uniemozliwia to wspolprace, poniewaz
pracownicy czuja si¢ oszukani i niepotrzebni.

e Zty dobdr nadawcy komunikatu oraz zastosowanie niewtasciwych
narzedzi i kanatéw komunikacyjnych.

Wilasciwie  przeprowadzana komunikacja powinna prowadzi¢ do
prawidlowego odczytywania wiadomosci przez odbiorce i skierowania
odpowiedzi do nadawcy w postaci sprzezenia zwrotnego. Eliminowanie barier
komunikacyjnych utatwia wspolpracg, ktora jest niezbednym elementem
funkcjonowania organizacji.

1.6. Narzedzia i techniki komunikacji

Menedzerowie, ktorzy chca prowadzi¢ dobry marketing wewngtrzny, powinni
uzywa¢ wilasciwych narzedzi komunikacji. Prawidlowej selekcji istniejacych
technik nalezy dokona¢ miedzy innymi w oparciu o nastepujace kryteria®’:

¢ istot¢ komunikatu, jego tres¢ oraz cel, ktory chcemy osiagnac;
wielko$¢ przedsigbiorstwa;
struktur¢ organizacyjna firmy;
wzajemne relacje interpersonalne pracownikow;
dostepnos¢ srodka komunikacji;
koszt zastosowania narzedzia;
panujace zwyczaje i kulturg organizacyjna;
mozliwos$¢ uzyskania odpowiedzi zwrotnej;
komunikatywno$¢ nadawcy;
znajomos$¢ narzedzia przez odbiorce.

Metody komunikowania mozna podzieli¢, ze wzgledu na rodzaj
przekazywanych wiadomos$ci oraz techniki pozwalajace na dostarczenie
odbiorcy komunikatu w postaci tekstu, mowy i obrazu. Nalezy rowniez bra¢ pod
uwage charakter komunikacji, na przyklad formalna, bezposrednia, niewerbalna.

% Aniszewska G., (red.), Kultura organizacyjna, op. cit., s. 94.
3 Opracowanie na podstawie: Aniszewska G., (red.), Kultura organizacyjna..., op. cit., s. 98;
Olsztynska A., Marketing wewnetrzny..., op. cit., s. 43.
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Ponizej przedstawiono wybrane techniki stosowane przez internal public
relation®:

Ankiety

Zastosowanie ankiet jako technik porozumiewania si¢ umozliwia poznanie
opinii pracownikéw na dowolne tematy. ,,Wyniki takiej komunikacji pozwalaja
na jakosciowa oceng calej lub okreslonej czgsci zatogi w kontekscie okre§lonych

O
problemow”.

Dyskusje grupowe

Bezposrednie spotkania pracownikow z kierownictwem majace na celu
na przyktad znalezienie rozwiazania problemu, poinformowanie o planowanych
dziataniach.

Forum dyskusyjne, czat, blog

Nowoczesne narzedzia komunikacji, ktore umozliwiaja anonimowe rozmowy
personelu. ,,Dzigki anonimowosci uczestnikow, pracownicy moga bez obaw
zadawa¢ nawet trudne pytania”®, a kierownicy powinni jak najszybciej
reagowa¢ na pojawiajace si¢ niepokoje. Menedzerowie podczas $ledzenia
rozméw maja mozliwos¢ spojrzenia na pojawiajace si¢ problemy z perspektywy
pracownika oraz otrzyma¢ pomysty na ich rozwiazanie.

Gazetki firmowe, biuletyny informacyjne, newsletter’y, ulotki

Wydawanie pism skierowanych do pracownikéw ma za zadanie nie tylko
informowanie ich o istotnych wydarzeniach w firmie, ale rowniez zmniejszenie
dystansu pomigdzy réznymi dziatami przedsigbiorstwa. Gazetki firmowe moga
zawiera¢ notatki o osiagnigciach firmy, planowanych zmianach, konkursach.
,»Pracownicy informowani o sprawach dla nich waznych czuja si¢ dzigki temu
docenieni i szanowani, co wplywa na motywacje zalogi oraz jej integracje
z firma”*. W celu integrowania publiczno$ci wewngtrznej warto rowniez
zamieszcza¢ wywiady z pracownikami na temat ich prywatnego zycia, relacje
z imprez integracyjnych oraz zaprojektowaé rubryke na ogloszenia dotyczace na
przyktad narodzin dzieci, planowanych §lubow. Czasopisma moga mie¢
charakter elektroniczny w  postaci newsletter’6w, wysylanych droga
elektroniczna do wszystkich pracownikéw badz grupy =zainteresowanych.
W przypadku malej ilosci komunikatéw koniecznych do przekazania,

% Opracowanie wlasne na postawie: Rzemieniak M., Public relations..., op. cit. w Komunikacja
marketingowa. Instrumenty i metody, (red.) Szymoniuk B., PWE, Warszawa 2006, s. 123-125.

¥ potocki A., Instrumenty komunikacji..., op. cit., s. 31.

“ Kaldunek D., Komunikacja wewnetrzna w  firmie, http://www.mojafirma.infor.pl/biznes-
finanse/123390,Kominikacja-wewnwtrzna-w-firmie.html, [data dostgpu: 01.12.2010].

4 Cenker E.M., Public relations..., op. cit., s. 30.
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doskonatym zamiennikiem biuletynéw moga by¢ broszury i ulotki, ktore
umozliwiaja krotkie przedstawienie informacji dotyczacych przedsigbiorstwa w
formie graficzne;.

Imprezy integracyjne

Spotkania nieformalne maja na celu zwigkszenie zaufania i otwarto$ci wsrod
pracownikéw. Niezwykle wazna jest obecnos¢ kierownictwa na tego typu
spotkaniach gdyz ,,sprzyja to wzmocnieniu autorytetu przetozonych, a takze
nawiazaniu obustronnej komunikacji”*’. Pracownicy sa przekonani, ze pelnia
wazng role w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa, czuja si¢ doceniani.

Imprezy okolicznosciowe

Organizowanie przyjg¢, balow okoliczno$ciowych nie tylko dla pracownikow,
ale rowniez ich rodzin, na przyktad spotkanie wigilijne, jubileusz istnienia firmy.
Takie spotkania podtrzymuja tradycje i tworza kulturg organizacyjna.

Intranet

Narzedzie komunikacji, ktore moze peli¢ funkcje wymiany informacji
pomigdzy dziatami firmy. Pracownicy moga dzieli¢ si¢ swoimi pomystami
I wiedza. Intranet mozna wykorzystat w celu wspierania komunikacji
nieformalne;j.

Management by Walking Around (MBWA)

Angielskojezyczny termin Management by Walking Around oznacza, ze
kierownicy kraza po firmie i prowadza nieformalne rozmowy ze swoimi
podwtadnymi, podczas gdy oni wykonuja swoje obowiazki. ,,Korzystajac z tego
narzedzia kierownicy maja mozliwo$¢ oceny postaw i pogladow pracownikow
na temat przedsigbiorstwa™*®. Wykorzystanie techniki MBWA pozwala na
odkrycie nowych pomystow, usprawnien w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa,
jak rdwniez umozliwia poznanie problemow, opinii i obaw podwtadnych. Takie
dziatania zwigkszaja zaangazowanie, motywacje¢ i kreatywnos$¢ pracownikow.

Prezentacje, filmy instruktazowe

Zebrania publiczne w znacznym stopniu uzaleznione sa od komunikacji
niewerbalnej. Nadawca powinien dobrze przygotowac si¢ do prezentacji, tak aby
zainteresowa¢  stuchaczy. ,,Wystapienie publiczne jest komunikatem
skierowanym do wielu odbiorcéw, dlatego powinno uwzglednia¢ stopien
zroznicowania audytorium i jego mozliwoéci percepcyjne”®. Prezentacje

42 Cenker E.M., Public relations..., op. cit., s. 31.

B Rogala A., Rola lidera w procesie komunikacji wewnetrznej, http://www.epr.pl/rola-lidera-
w-procesie-komunikacji-wewnetrznej,pr-w-firmie,13705,1.html [data dostgpu: 16.02.2011].

4 Stomski W., ,,Komunikacja interpersonalna..., op. cit., s. 53.
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sa znacznie cickawsza forma komunikacji niz przemdéwienia, poniewaz mozna
tu stosowa¢ migdzy innymi elementy wizualizacyjne, czyli narzedzia
pomagajace odbiorcy zrozumie¢ istot¢ komunikatu.

Rozmowy telefoniczne

Jest to popularne i czesto wykorzystywane narzedzie. Umozliwia kontakt osob,
ktére dzieli dowolny dystans przestrzenny. Przeprowadzenie rozmowy
telefonicznej oszczgdza czas, ktory nalezatoby poswigci¢ na dotarcie na miejsce
bezposredniego spotkania oraz towarzyszace temu wydatki.

Skrzynki pomystéw i zazalen

Anonimowy sposob komunikacji ,,pionowej w gore”, ktory umozliwia poznanie
opinii pracownikoéw oraz zbiera proponowane przez nich rozwiazania. Podczas
stosowania tego narzg¢dzia nalezy pamigta¢ o tym, aby w miar¢ mozliwosci
wdraza¢ proponowane rozwiazania po to, aby pracownicy czuli, ze ich zdanie
jest wazne dla kierownictwa.

System komunikacji bezposrednie;j

Umozliwienie pracownikom bezposredniego spotkania z zarzadem firmy,
pomijajac kolejne szczeble hierarchiczne, na przyktad ,,otwarte dni zarzadu”.
Mozna wyznaczy¢ jeden dzien w miesiacu, podczas ktorego prezes odwiedzi
wszystkie dzialy w firmie iposwigci swdj czas na rozmowy z personelem.
Zastosowanie tego narzedzia zmniejsza dystans pomigdzy kierownictwem
i podwladnymi.

Tablice ogtoszen

Rozpowszechnianie ogloszen, informacji biezacych oraz waznych komunikatow
kierowanych do pracownikow na tablicach zlokalizowanych
W ogo6lnodostepnych miejscach w budynkach przedsigbiorstwa. ,,Poszczegdlne
komunikaty nie moga by¢ umieszczane na tablicy przypadkowo, lecz w sposdob
zamierzony, staranny”*. Podczas stosowania tego narzedzia komunikacji nalezy
dba¢ o to, aby na biezaco uaktualnia¢ zamieszczane wiadomosci.

Wiadomosci e-mail, SMS

Wysytanie elektronicznych komunikatow jest skutecznym narzedziem
komunikacji formalnej, ktére wymaga wykorzystania nowych technologii.
Najwigkszymi zaletami stosowania tej techniki sa: szybko$¢ dotarcia
wiadomo$ci do odbiorcy, szeroki zasigg dziatania narzedzia, mozliwo$¢
otrzymania odpowiedzi zwrotnej oraz stosunkowo niskie koszty. Ta metoda
komunikacji czgsto wykorzystywana jest w sytuacjach, kiedy nadawca nie moze

4 Potocki A., Instrumenty komunikacji..., op. cit., s. 31.
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spotka¢ si¢ z adresatem lub unika osobistego kontaktu ze wzgledu na negatywna
tre$¢ przekazu.

System identyfikacji wizualnej skierowany do pracownikéw

W jego sklad moga wchodzié¢: znaczki, ubrania sluzbowe noszone przez
pracownikow. Narzedzia ,,wspomagaja utozsamianie si¢ z firma”*. Podczas
planowania wdrozenia takiego systemu nalezy koniecznie zapoznaé sig
z opiniami personelu. Jezeli pracownicy chg¢tnie nosza te elementy, oznacza to,
iz sa oni zadowoleni z pracy w danej firmie.

Zyczenia okolicznosciowe

,Jest to forma wzbudzenia poczucia, ze firma pamigta o pracowniku i jego
rodzinie”*. Proces moze odbywaé si¢ poprzez osobiste spotkania lub wysytanie
kartek z zyczeniami, na przyktad z okazji $wiat Bozego Narodzenia, imienin,
urodzin.

1.7. Efektywnos$¢ komunikacji

Problem efektywnosci funkcjonowania procesu internal communication
powinno si¢ analizowa¢ na poziomie komunikacji interpersonalnej oraz na
podstawie przeplywu informacji, wynikajacego ze zlozonosci struktury
organizacyjnej (co ilustruje rowniez ponizszy przyktad).

Istotna jest rowniez ocena jako$ci otrzymywanych sprzezen zwrotnych.
,Informacje zwrotne to rodzaj komunikacji umozliwiajacy wglad w to, jak
wykonywane dzialania sa postrzegane przez innych i jak na nich wplywaja”*.
Cechy sprzezen zwrotnych udzielonych w sposob konstruktywny**:

e mowia o konkretnych zachowaniach rozméwcy,
e 0pisujg uczucia tworcy komunikatu,
e odnosza si¢ do pozytywnych i negatywnych konsekwencji
spowodowanych zachowaniem si¢ odbiorcy,
autor komunikatu osobiscie podaje informacje,
sa przekazywane tuz po zdarzeniach, ktorych dotycza,
dotycza mozliwo$ci wprowadzenia zmian,
wysylany za pomoca odpowiednich narzedzi.

4 Rzemieniak M., Public relations..., op. cit., s. 125.

4" Markiewicz K., Wawer M. (red.), Problemy spoleczne..., op. cit., s. 216.

8 Aniszewska G., (red.), Kultura organizacyjna..., op. cit., s. 94.

9 Opracowano na podstawie: Aniszewska G., (red.), Kultura organizacyjna..., op. cit., s. 95.
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Przykiad:

Polski PR w sieci - PR-owcu, co wiesz o social media?

PR-owcy w sieci prowadzq kampanie, ale nie sprawdzajq ich efektow. Dziatajg
w mediach spotfecznosciowych, ale przyznajq, Ze nie wiedzq jak sprawdzic¢ efekty swojej
pracy. Chcq tatwiej radzi¢ sobie z kryzysem przez komunikacje w Internecie, ale nie
przygotowujq  scenariuszy  komunikowania w  sytuacji  kryzysowej.  Media
spotecznosciowe jawiq sie specjalistom od PR jako atrakcyjny, tani i modny kanat
komunikacji. Jednak nadal brakuje wiedzy na ich temat - jak je wykorzystac, jakie sq ich
ograniczenia i jakie zagroZzenia ze sobq niosq. Przedstawiamy wyniki badan pokazujgce
jak polscy praktycy PR radzq sobie w sieci.

Przewazajgca  wiekszo$¢  przebadanych  specjalistéw  wykorzystuje  media
spotecznosciowe w komunikacji PR lub marketingowej — tak zadeklarowato 84%
respondentow. Jednak az 63% ankietowanych przyznato, ze nie do korica wie jak
wykorzystac potencjat mediéw spotecznosciowych.

Rys. 1.4. llustracja odpowiedzi na pytanie dotyczace subiektywnej oceny social media

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: http://www.proto.pl/raport_proto/info?itemld=96304
&rob=Polski PR w sieci: _PR-owcu, co wiesz o _social media?, [data dostepu:
25.07.2012].

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych (77%) uwaza, ze ich dziatalnos¢ w Internecie
powinna ufatwia¢ radzenie sobie z sytuacjami kryzysowymi. Jednak tylko 28%
specjalistow jest na taki moment przygotowanych, ma spisane zasady iscenariusze
komunikowania sie przez Internet w przypadku kryzysu.
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Konieczno$¢ dziatania w mediach spotecznosciowych bez niezbednej wiedzy
i umiejetnosci musi budzi¢ frustracje. Nic dziwnego, ze az co pigty PR-owiec wyrazat
nadzieje, ze social media to moda, ktéra przeminie. Ponadto 16% badanych chciatoby,
zeby media spotecznosciowe stuzyty wytgcznie rozrywece.

Najwiecej PR-u jest na Facebooku

Podstawg obecnosci w Internecie pozostaje firmowa strona internetowa. 98%
badanych uznato, ze jest to skuteczne narzedzie w komunikacji PR.

Narzedzia do komunikacji w sieci uwazane za "bardzo skuteczne"

wtasnastronainternetowa
publikacje w sieci na nasz temat0
profil firmowy w serwisie spot.
SEO

newsletter

interakcje z blogerami
udostepnianie filmow

wpisy na forach i grupach dyskusyjnych
mailing

blog firmowy

kanaty RSS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

* pdpowiedzi "bardzo skuteczne" na prosbe o wskazanie jaki stopien skutecznosci
majg sposoby podane na liscie wg stopniowej skali(bardzo skuteczne, skuteczne,
doséskuteczne, raczej nieskuteczne, nieskuteczne, nie mam zdania).

Rys. 1.5. Ocena narzedzi komunikacji uzywanych w sieci i ocenianych jako skuteczne

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: http://www.proto.pl/raport_proto/info?itemld=96304
&rob=Polski PR w sieci: _PR-owcu, co wiesz o _social media?, [data dostepu:
25.07.2012].

Prowadzenie firmowego profilu w serwisie spotecznosciowym jako bardzo skuteczny
sposob komunikacji uznat co trzeci badany. Jako nieefektywny zostat oceniony mailing —
by¢ moze dlatego, ze jest kojarzony z aktywnoscig czysto marketingowg. Najmniej
znanymi i lubianymi przez PR-owcéw narzedziami komunikacji internetowej sg firmowe
blogi, kanaty RSS oraz pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach.
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Rys. 1.6. Ocena najczesciej uzywanych mediéw w dziataniach PR

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: http://www.proto.pl/raport_proto/info?itemld=96304
&rob=Polski PR w sieci: _PR-owcu, co wiesz o _social media?, [data dostepu:
25.07.2012].

Na trzecim miejscu wsérdd najczesciej wykorzystywanych kanatéw komunikacji znalazt
sie YouTube. Zkolei Twitter byt najczesciej wskazywany jako medium, w ktérym
dopiero chcemy rozpoczg¢ komunikacje. Jest to jednak nadal Zrédto znane gtownie
z nazwy. Ten mikroblog w Polsce ma niewielu uzytkownikéw i zwolennikéw, podobnie
jak jego odpowiednik Blip.

Kazdy chciatby zna¢ nieprzychylne komentarze w sieci

Jedynie 1% badanych nie wie, czy monitoruje obecnos¢ swojej firmy lub marki w sieci.
3% badanych przyznaje, ze nie monitoruje swojej aktywnosci na tradycyjnych stronach
internetowych, a 10%, ze nie robi lub nie wie czy to robi w mediach spotecznosciowych.
Tylko potowa badanych mierzy swojg obecnos¢ w mediach spotecznosciowych
regularnie i kompleksowo.

- Jedng z przyczyn moze by¢ brak wiedzy na temat dostepu do tatwych, tanich
i czytelnych narzedzi do monitorowania tresci — méwi Magdalena Grabarczyk-Tokaj,
wspotautorka badania, kierownik marketingu i PR w Instytucie Monitorowania Mediow
— Monitoring prowadzony samodzielnie jest trudniejszy: angazuje czas, etaty, nie
zawsze jest prowadzony regularnie oraz, co najwazZniejsze — czesto brak jest
odpowiedniego know-how.
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Rys. 1.7. Ocena istotnosci tresci z monitoringu

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: http://www.proto.pl/raport_proto/info?itemld=96304
&rob=Polski PR w sieci: _PR-owcu, co wiesz o _social media?, [data dostepu:
25.07.2012].

Rys. 1.8. Poziomy monitoringu aktywnosci w sieci

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: http://www.proto.pl/raport_proto/info?itemld=96304
&rob=Polski PR w sieci: _PR-owcu, co wiesz o _social media?, [data dostepu:
25.07.2012].
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Mimo, ze co dziesigty specjalista ds. PR nie monitoruje dyskusji na temat firmy
w mediach spotecznosciowych, praktycznie kazdy chciatby znaé liczbe nieprzychylnych
komentarzy, wpiséw i publikacji na temat swojej marki badz firmy (99%). Wychwycenie
negatywnych wypowiedzi na temat firmy lub marki jest dla specjalistéw ds. komunikacji
wazniejsze, niz informacja o ogdlnej liczbie publikaciji.

- Bfedne jest pokutujgce nadal przekonanie, ze skoro nie prowadzimy komunikacji
w Internecie czy mediach spotfecznosciowych, to nie musimy jej monitorowac¢ —
przestrzega Magdalena Grabarczyk-Tokaj — Opinie konsumentdow, klientéow o naszej
firmie czy marce zawsze mogq w internecie istnie¢, niewazne, czy aktywnie
komunikujemy sie w sieci czy nie. Wychwycenie na czas krytycznych informacji pozwoli
nam skuteczniej zarzqdzac ewentualnym kryzysem w sieci. Natomiast réwnie wazne jest
posiadanie wiedzy na temat pozytywnych tresci na nasz temat, Internetowi liderzy
pozytywnej opinii mogq by¢ dobrymi i skutecznymi ambasadorami naszej marki. Jednak
Z badania wynika, ze pozytywne opinie sq dla specjalistow zdecydowanie mniej istotne
niz negatywne. Nasuwa sie smutny wniosek, ze strategie komunikacyjne ograniczac sie
mogq gtéwnie do gaszenia pozaréw, a nie dtugofalowych dziatan.

Rys. 1.9. Oczekiwane efekty komunikacji z wykorzystaniem social media

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: http://www.proto.pl/raport_proto/info?itemld=96304
&rob=Polski_ PR w_sieci: __PR-owcu, co_wiesz_o_social_media?, [data dostepu:
25.07.2012].

Co PR-owcy chcq osiqgngc¢ w social media?

Najbardziej oczekiwane rezultaty prowadzenia komunikacji w social media to wzrost
Swiadomosci marki oraz lojalnosci klientéw. Znacznie dalej znalazto sie ,dotarcie do
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okreslonych grup docelowych”. Jest to zaskakujgce, poniewaz Facebook,
najpopularniejsze narzedzie wsréd PR-owcéw, daje duze mozliwosci w zakresie
profilowania informacji, tj. kierowania jej do konkretnych grup. Na dalekich pozycjach
znalazto sie takze pozyskanie nowych klientéw i wsparcie obstugi klienta, mimo, ze s3 to
cele dajace widoczne, mierzalne efekty.

Rys. 1.10. Ocena oczekiwanych efektéw PR

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: http://www.proto.pl/raport_proto/info?itemld=96304
&rob=Polski PR w_sieci: __PR-owcu, co_wiesz_o_social_media?, [data dostepu:
25.07.2012].

—To efekt braku wiedzy na temat dziatania i mozliwosci wykorzystania mediow
spotecznosciowych. Dlatego zanim decydujemy sie na obecnos¢ naszej firmy w mediach
spotecznosciowych warto uprzednio przeanalizowad, jakq dziatalnos¢ chcielibysmy tam
prowadzi¢, do kogo kierowaé komunikaty, a co najwazniejsze przetestowacé mozliwosci
danego narzedzia. Warto tez zwrdci¢ uwage na to, ze chociaz PR-owcy chcg budowat
Swiadomos¢ marki i lojalnos¢ klientéw, to najbardziej interesujg ich komentarze
negatywne, a nie gtebsza analiza wypowiedzi uzytkownikdw sieci spotecznosciowych —
komentuje Magdalena Popielewicz, autorka blogu 3M na PRoto.pl.

Zrédto: http://www.proto.pl/raport_proto/info?itemId=96304&rob=Polski PR_w _sieci: _PR-
owcu, _co wiesz_o_social media?, [data dostgpu: 25.07.2012].

Wiasciwie przebiegajacy proces komunikacji dowodzi, ze menedzerowie
cenig swoich pracownikow za ich zaangazowanie i pomystowo$¢. Ich styl
kierowania opiera si¢ na otwarto$ci, zaufaniu, tworzeniu klimatu
organizacyjnego. Udzielanie rzetelnych odpowiedzi motywuje pracownikow
i sprawia, ze czuja sie oni doceniani, poniewaz ,,pragnag by¢ informowani na
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biezaco o roznych sprawach, zwlaszcza dotyczacych wykonywania zadan,
ksztaltowania ~ warunkéw  pracy, awansow, a takze przyszlosci
przedsigbiorstwa™’. Takie dziatania minimalizuja powstawanie konfliktow
i plotek.

»Efektywnos$¢ procesu komunikacji zalezy takze od konfliktogennosci
struktury organizacyjnej”®. Oznacza to, ze nalezy podczas rozdzielania
obowiazkéw pomigdzy dzialy i komorki organizacyjne nalezy bra¢ pod uwage
koniecznos$¢ komunikowania si¢ poszczegdlnych jednostek.

1.8. Strategie komunikowania zmian w organizacji

Istotna funkcja komunikacji jest zapoznanie pracownikow z planowanymi
zmianami w przedsigbiorstwie. Nowe sytuacje budza niepokoj i lgk i dlatego
,,zle zarzadzana komunikacja zmiany moze prowadzi¢ do powstawania plotek

i sprzeciwu wobec zmian”*’. Aby tego uniknaé, nalezy wybraé odpowiednia
metodg¢ zapoznania personelu.

W literaturze wymieniono nastgpujace metody komunikowania zmiany
przez menedzerow, ktore zostaty przestawione w tabeli 1.1.

Tab. 1.1. Strategie komunikowania zmiany

Skutecznos¢ llos¢
. | Strategia | .. Charakterystyka
Lp €9 komunikacji | informagji ysty
Pracownicy sg zasypywani
o informacjami dotyczacymi zmian,
%’ bez wyjasnienia ich znaczenia
0 . . i potrzeby wdrozenia. ,Zakfada
1 € Niska Wielka |.p . ZeDy W .Z ! g
S sie, ze pracownicy sami bedg
3 w stanie zrozumieé znaczenie
4 i wptyw zmiany na ich codzienng
pracens3

50 Aniszewska G., (red.), Kultura organizacyjna..., op. cit., s. 96.
%! Aniszewska G., (red.), Kultura organizacyjna..., op. cit., s. 97.
52 Cornelissen J., (przetozyt) Kuczynski J., Komunikacja korporacyjna..., op. cit., s. 233.
%3 Cornelissen J., (przetozyt) Kuczyniski J., Komunikacja korporacyjna..., op. cit., s. 234.
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L Kierownictwo przekazuje
-§ pracownikom opracowane
o zagadnienia odnosnie
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Cornelissen J., (przelozyl) Kuczynski J., Komunikacja
korporacyjna. Przewodnik po teorii i praktyce, Wyd. Oficyna, Warszawa 2010,
S. 234-235.

5411 -
Ibidem.
% Cornelissen J., (przetozyt) Kuczynski J., Komunikacja korporacyjna. .., op. cit., s. 235.

32



1.9. Komunikacja w sytuacjach kryzysowych

Komunikacja wewngtrzna ma celu informowanie personelu nie tylko
0 aktualnych zdarzeniach i planowanych zmianach, ale rowniez o problemach
firmy. W przypadku wystapienia kryzysu w przedsigbiorstwie kierownictwo
zazwyczaj wigksza uwage zwraca na kontakty z opinia publiczna, pomijajac
przy tym dialog z pracownikami. ,,Tymczasem brak dbatosci o wngtrze firmy
moze kryzys poglebi¢ i zniweczy¢ efekty kreowania wizerunku na zewnatrz”™.
W zwiazku z tym, menedzerowie powinni ciagle komunikowaé sig
zpodwladnymi tak, aby w czasie pojawienia si¢ sytuacji kryzysowej nie
dopusci¢ do wystapienia duzej ,luki informacyjnej”, wybuchu paniki czy
powstawania plotek.

Umiejgtne wykorzystanie narzedzi PR wewngtrznego w warunkach kryzysu
sprawia, ze pracownicy czuja si¢ pewniej 1 wierza, ze kierownictwo darzy ich
zaufaniem. Dzigki temu moga stac si¢ rzecznikami firmy na zewnatrz i wspiera¢
dziatania kierowane do opinii publicznej. W przedsigbiorstwie moga pojawic sig
tak zwani ,,wewnetrzni rzecznicy” i ,,firmowi plotkarze”®’. Pierwsza grupa to
pracownicy wspierajacy firme¢, ktoérzy wiedza jakie dane moga ujawnié, a co
moze zaszkodzi¢. Natomiast ,,firmowi plotkarze stanowig realne zagrozenie dla
firmy”®. Kierownictwo powinno ukrywa¢ przed nimi poufne informacje,
a przekazywac jedynie ogolne wiadomosci dotyczace zaistniatych sytuacji.

Otrzymywanie sprz¢zenia zwrotnego od pracownikow jest niezwykle
waznym elementem w warunkach kryzysu. W tym celu kierownictwo moze
wspotpracowa¢  z zaufanymi rzecznikami, ktorzy ,zbieraliby pytania
od pracownikéw i przekazywaliby odpowiedzi do sztabu antykryzysowego™’.

Serwis ,,112 PR” podaje kilka wskazowek dotyczacych komunikacji
wewngtrznej (internal communication) w przypadku pojawienia si¢ stanow
kryzysowych®:

e nalezy opracowa¢ kilka prostych komunikatow, ktére mozna przekazaé
pracownikom. Wiadomosci te powinny by¢ zrozumiane i czgsto
powtarzane przez wszystkich odbiorcow,

e najlepiej jest informowaé personel osobiscie, w trakcie bezposrednich
spotkan oraz jak najszybciej komunikowaé zmiany dotyczace danego
problemu,

% Markiewicz K., Wawer M. (red.), Problemy spoleczne..., op. cit., s. 45.

" Markiewicz K., Wawer M. (red.), Problemy spoleczne..., op. cit., s. 46.

% Ibidem.

* Ibidem.

% Opracowano na  podstawie:  Wewnetrzna  komunikacja  kryzysowa,  Feliszek B.,
http://112pr.blogspot.com/2010/10/wewnetrzna-komunikacja-kryzysowa.html [data dostgpu:
21.02.2011].
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firma powinna podja¢ dzialania majace na celu wylonienie
»wewnetrznych rzecznikoéw” 1 nawiazanie z nimi wspolpracy,

nalezy ogranicza¢ powstawanie plotek poprzez umozliwienie zadawania
pracownikom trudnych pytan na przyktad poprzez skrzynk¢ anonimowych
pytan i umieszczanie odpowiedzi na te pytania na tablicy znajdujacej si¢
obok skrzynki.
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2. WSPOLCZESNE DZIALANIA WIZERUNKOWE
W ZAKRESIE KOMUNIKACII WEWNETRZNE)

,Firmy, ktdre rosnqg dzieki rozwojowi i ulepszeniom, nie zging.
Ale kiedy firma przestaje by¢ twércza, kiedy uwaza, ze
osiggneta doskonatosc i teraz musi

tylko produkowac - juz po niej.”

Henry Ford
2.1. Employer branding

Wspolczesna sytuacja na rynku pracy wymusza na firmach, aby przyciagaly
inteligentnych 1izdolnych pracownikéw. Analizujac dziatania podejmowane
przez pracodawcéw mozna zauwazy¢, iz w ostatnim czasie przywiazuja
szczegdlna uwage do pozyskiwania wartosciowych pracownikoéw. Dlatego tez
employer branding nabiera coraz wazniejszego znaczenia w organizacjach.

Employer branding jest pojgciem stosunkowo nowym. Wprowadzita go
firma McKinsey w2001 roku. Employer branding, mozna zdefiniowac jako
»wizerunek organizacji jako ,,wspaniatego miejsca do pracy" w umystach
obecnych pracownikow 1 gléwnych zainteresowanych stron (czynnych
i biernych kandydatow, klientow i innych kluczowych interesariuszy®)".

Employer branding jest to rozwinigcie takiego typu kultury organizacyjne;j,
ktora sprzyja poczuciu zwiazku z firma 1 przede wszystkim zachgca
pracownikoéw do utozsamiania si¢ z celami organizacji.

Marka pracodawcy pokazuje zatem warto$¢ firmy na rynku zewngtrznym.
Z marketingowego punktu widzenia marka organizacji to ,,propozycja wartosci
pracodawcy", ktora generuje nastgpujace korzysci:

e emocjonalng - praca w danej firmie sprawia pracownikowi przyjemnos¢,

e materialng - praca jest satysfakcjonujaca pod wzgledem finansowym

| pozwala na rozwoj zawodowy.

Celem kazdego pracodawcy powinno by¢ wigc stworzenie marki lojalnych
klientow - pracownikdéw. Wartosciowi obecni 1 potencjalni pracownicy maja
bardzo wygorowane wymagania doslownie jak klienci. Firmy, ktore sa
postrzegane za dobrych pracodawcow maja silng tozsamos$¢ 1 wizerunek na rynku.

8 Minchington B., Your Emplayer Brand Attract- Engage — Retain, Collective Leming Australia,
Adeliade 2006, s. 12.
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Rys. 2.1. Schemat struktury employer branding

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Katamarz K., Warzybok M., Marka pracodawcy - o
to jest i czemu ma stuzyc, http://www.proto.pl/artykuly/info?itemld=46800&rob=Marka_
pracodawcy __co_to_jest i czemu_ma_sluzyc_Katarzyna Palamarz, Magdalena Warzy
bok, /data dostepu: 26.07.2012].

Employer branding jest to zwiazek migdzy pracodawca, a pracownikami,
ktory moze mie¢ charakter:

e Dbiezacy,

e przyszly,

e przeszly.

Zwiazek moze wystgpowaé takze migedzy pracownikami oraz
interesariuszami. Je$li zatem firma jako pracodawca chce konkurowaé z innymi
organizacjami, powinna mie¢ mocna i rozpoznawalna marke®’. Warto jednak
zauwazyC, iz budowanie marki powinno zaczyna¢ si¢ wewnatrz firmy, stad tak
istotna rola wspolpracy migdzy dziatem marketingu i HR.

Kreowanie marki bardzo czgsto odbywa si¢ poprzez stosowanie marketingu
personalnego. Gléwny zalozeniem tego marketingu jest koncepcja oparta na
nastegpujacym modelu:

e stanowisko pracy to produkt,

e pracownik to klient®,

Organizacja dazy do podejmowania dzialan majacych na celu zmotywowanie
pracownikow 1 zachecanie ich do lojalnosci wzgledem firmy, ktorej pracuja,
podejmujac w tym celu dziatania w zakresie marketingu personalnego. Marketing
personalny dzieli si¢ na wewngtrzny - skierowany oséb zatrudnionych, oraz
zewngtrzny - ktory skierowany jest do potencjalnych pracownikow.

Realizowanie koncepcji marketingu personalnego przejawia si¢ z jednej
strony w organizowaniu wyjazdéw integracyjnych, szkolen, spotkan

82 Altkorn J., Wizerunek firmy, Wyzsza Szkota Biznesu, Dabrowa Gornicza 2004, s. 56.

8 Baruk A., Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin, Warszawa
2008, s. 176.
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pracownikow, a z drugiej na uczestnictwie firmy w targach pracy, obecnosci na
wyzszych uczelniach, organizowaniu ,,drzwi otwartych".

Za$ budowanie marki pracodawcy zawiera w sobie kilka elementow. Na
samym poczatku nalezy zdefiniowaé i opisa¢ marke, przedstawi¢ jej misje
i gtbwne wartosci. Wazna rolg odgrywaja w samym procesie zatrudnieni
pracownicy, ktorzy moga odpowiedzieé na wiele pytan miedzy innymi®:

e co jest dla nich wazne?

e jak oni widza marke firmy?

e jakie wartosci sa dla nich znaczace?

Wazna role odgrywa tu pakiet nagrod, jaki pracownik dostaje za prace
migdzy innymi:

e rekompensate finansowa,

e mozliwos¢ swobodnej realizacji zycia zawodowego oraz prywatnego,

e rolg pracownika w organizacji,

e mozliwo$¢ rozwoju zawodowego pracownika.

Niezbedne jest na tym etapie poddawanie pracownikow statej ocenie,
docenianie wartosci ich pracy dla organizacji oraz przedstawianie czytelnych
zasad awansu 1 rozwoju stosowania réznych kanaléw informacji zwrotnej.
Dodatkowo nalezy systematycznie sprawdza¢ czy pracownicy nadal chca
W organizacji pracowac®. Bez tego jakiekolwiek dziatania prowadzone
na zewnatrz nie przyniosa skutku, poniewaz szybko zostana skonfrontowane
z obiegowa opinia o danej firmy i wyjda organizacji tylko na niekorzy$é¢®.
Nastgpnym elementem jest dbato$¢ o kulturg organizacyjng i srodowisko pracy,
czyli fizyczne srodowiska pracy, wielko$¢ przedsigbiorstwa, organizacje pracy
i stosunek do pracy. Kolejnym elementem jest integralno$¢ pracownikow
i stopien ich zaangazowania. I na koniec, wyjatkowa rolg w procesie employer
branding odgrywa zarzadzanie przez efekty, ktore ktadzie nacisk nie tylko
na zwigkszenie efektywnosci pracownikow, lecz takze kladzie nacisk na
podnoszenie ich kwalifikacji i rozwijanie umiejgtnosci.

Employer branding to proces, ktory dotyczy zarowno aktualnych, jak
i potencjalnych pracownikéw. Budowanie marki dla ,,potencjalnych pracownikow
stanowia inicjatywy ukierunkowane na budowanie reputacji firmy jako
preferowanego miejsca pracy wéréd potencjalnych pracownikow”®’. Bardzo
wazna w procesie tworzenia wizerunku firmy jest odpowiednia komunikacja
pomigdzy pracodawca a kandydatami/klientami. Czgsto jednak firmy nie
uswiadamiaja sobie potrzeby zapisywania si¢ w pamigci kandydatow jako
warto$ciowego pracodawcy. Proces kreowania marka pracodawcy sprawia,

8 Leary-Joyce J., Budowanie wizerunku pracodawcy z wyboru, Wolters Kluwer Polska —
OFICYNA, Warszawa 2007, s. 143.
8 Op. cit., s. 145.

% Op. cit., s. 147.
% Baruk A., Marketing personalny jako instrument kreowania..., op. cit., s. 173.
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iz rekrutacja przypomina zaplanowana kampani¢ marketingowa. Polega ona
gtownie na:

o ogloszeniach rekrutacyjnych, ktore sa tworzone jednolicie,

o oglaszaniu w kilku mediach,

e odpowiednim przygotowaniu w kontaktach telefonicznych,

e Dbiezace informowanie kandydatow o etapach rekrutacji wynikach

rekrutacji.

Bardzo istotna jest sama rozmowa, podczas ktorej nalezy wyjasni¢
potencjalnemu kandydatowi nastepujace informacje’

o zakres obowiazkow,

e potencjalne mozliwosci szybkiego rozwoju,

e kwota wynagrodzenia,

e motywacja pozaptacowa.

Podczas kazdego spotkania nalezy zachowa¢ odpowiednia dyskrecjg.
Rekrutujacy powinien zaprezentowa¢ warto$ci firmy, jakimi kieruje si¢ dana
organizacja, aby mogly by¢ one skonfrontowane z warto$ciami wyznawanymi
przez kandydata”®. Cho¢ w praktyce czesciej zdarzaja sie sytuacje opisane
W ponizszym przyktadzie.

Przyktad:
Firmy majq problemy ze znalezienr pracownikow

Jak pokazujg wyniki VIl edycji globalnego badania ,Niedobdr talentow”,
opublikowanego przez agencje doradztwa personalnego ManpowerGroup, czterech
na dziesieciu pracodawcow w Polsce ma trudnosci ze znalezieniem wtasciwych
kandydatow. Grupa zawodowa, ktéra najtrudniej znalezé na rynku pracy okazali sie by¢
inzynierowie.

Badanie prowadzone przez ManpowerGroup to cykliczny sondaz poruszajacy temat
zasobéw personalnych. Celem jego jest okreslenie probleméw, jakie napotykajg
pracodawcy obsadzajgc kluczowe stanowiska, a takze ktore zawody, i dlaczego, sg
najbardziej pozgdane przez pracodawcéw. W przeprowadzonym w pierwszym kwartale
2012 roku badaniu wzieto udziat prawie 40 tys. respondentow z 41 krajow Swiata,
wtym 750 z Polski. Sondowane byly osoby odpowiedzialne za polityke personalng
w matych, srednich i duzych firmach.

8 Op. cit., s. 179-187.
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Rys. 2.2. Prezentacja dziesieciu zawodéw w Polsce dotknietych brakiem talentow
Zrédlo: ManpowerGroup, http:/fwww.employerbrandingtoday.com/pl/2012/06/26/firmy-maja-
problemy-ze-znalezieniem-pracownikow/, [data dostepu 08.08.2012].

Jak pokazujg wyniki ,Niedoboru talentéw 2012”, w momencie, w ktérym $wiatowa
gospodarka powoli wychodzi z reces;ji, przedsiebiorcy majg trudnosci ze znalezieniem
odpowiednich kandydatéw na kluczowe dla ich dziatalnosci stanowiska. To problem
deklarowany przez 34% przebadanych pracodawcéw na swiecie. W Polsce ponad jedna
trzecia respondentéw odczuwa niedobdr talentdw (37%), co plasuje nasz kraj na
17 pozycji sposréd 41 badanych krajéow. Co prawda odpowiedzi uzyskane
we wczesniejszych krajowych edycjach badania, wskazujg na pewien trend malejacy
(37% w 2012 r., 40% w 2011 r., 51% w 2010 r.; 48% w 2009 r.; 49% w 2008 r.), jednak
nadal réznica pomiedzy poszczegdlnymi odpowiedziami jest zbyt mata, by uznac ja
za pozytywng oznake. Wyniki wskazujg natomiast na pewno na dtugotrwale
utrzymywanie sie niedoboru talentéw, co jest istotnym problemem na polskim rynku

pracy.

- Dobrze wykwalifikowani i dopasowani do potrzeb pracodawcow kandydaci, wptywajq
na efektywnos¢ przedsiebiorstwa oraz ksztaftujqg jego site w sytuacjach rynkowej
niepewnosci czy tez kryzysu — komentuje Iwona Janas, Dyrektor Generalna
ManpowerGroup w Polsce. — Przedtuzajaca sie stagnacja, jaka obserwujemy na rynku
pracy, sprawia, ze pracodawcy ostrozniej planujg rekrutacje i zmiany w prowadzone;j
polityce personalnej. Tym bardziej zatem wybdr oraz utrzymanie odpowiednich
pracownikéw zyskuje na znaczeniu. Tymczasem, wykazany w kolejnej edycji badania
ManpowerGroup odsetek pracodawcéw deklarujgcych niedobér talentéw prawie sie
nie zmienia. To problem, ktérego nie nalezy ignorowac. Rozwigzaniem w tej sytuacji
powinna by¢ dtugofalowa strategia HR, ktdora zagwarantuje dostep do potrzebnych
kwalifikacji na kazdym etapie rozwoju firmy w potgczeniu z przemyslang polityka
motywacyjng, ktdra zatrzyma osoby o kluczowych kompetencjach.

W Polsce najtrudniejszg do obsadzenia grupg zawodowg okazali sie by¢ inzynierowie.
Wyniki badania w ostatnich pieciu latach wskazujg na stale i rosngce problemy
pracodawcow z pozyskiwaniem kandydatéw z tym wyksztatceniem. Pracodawcom
najczesciej brakuje inzynieréw mechanikow, elektrykéw a takze inzynieréw lgdowych.
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Rys. 2.3. Prezentacja dziesieciu zawodoéw w Polsce dotknietych brakiem talentéw
Zrédlo: ManpowerGroup, http://www.employerbrandingtoday.com/pl/2012/06/26/firmy-maja-
problemy-ze-znalezieniem-pracownikow/, [data dostepu 08.08.2012].

-W Polsce obserwujemy state i rosnqce trudnosci pracodawcéw w pozyskiwaniu
kandydatéw z wyksztatceniem inzynieryjnym. Podobnie jak w przypadku
wykwalifikowanych pracownikéw fizycznych, ogdlny popyt znacznie przewyzisza podaz
To problem na skale globalng. W wielu krajach na catym swiecie coraz mniejszq
popularnosciq cieszq sie studia techniczne. Mimo promocji tych kierunkow i zachet ze
strony parnistw, ciggle liczba absolwentéw uczelni technicznych nie zaspokaja potrzeb na
krajowych rynkach pracy. Tymczasem technologizacja kolejnych dziedzin naszego zycia
generuje ogromne zapotrzebowanie na wiedzq inzynieryjnqg. Mozna zaktadac, ze ten
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proces bedzie z czasem pogfebiat sie — komentuje Pawet Lisowskim, ekspert Experis
Engineering, marki ManpowerGroup specjalizujgcej sie w rekrutacji inzynierow.

Wykwalifikowani pracownicy fizyczni, ktorzy dotychczas w ciggu wszystkich pieciu
edycji badania w Polsce, zajmowali pozycje pierwszg, w tegorocznym sondazu znalezli
sie na drugim miejscu. Za nimi, posréd najbardziej poszukiwanych zawodoéw
pracodawcy wskazali kolejno technikow (poz.3.), kierowcéw (poz.4.) oraz
przedstawicieli handlowych (poz. 5.) — ta grupa po trzech latach wrdcita do pierwszej
dziesigtki, co wskazuje na popyt firm na doswiadczonych sprzedawcéw, ktérzy pomoga
im zwieksza¢ przychody. Rosnie rowniez niedobdr wykwalifikowanych pracownikow
dziatéw IT (poz.6.) oraz szeféow kuchni i kucharzy (poz.7.). Pracodawcy poszukujg
rowniez menedzeréw projektow (poz. 8.) i operatoréw maszyn (poz. 9.), ktérzy po raz
pierwszy w historii badania znalezli sie na liscie najbardziej poszukiwanych zawodéw.
Zestawienie zamykajg pracownicy ksiegowosci i finanséw (poz. 10.).

Podobnie jak w Polsce w ciggu ostatnich edycji badania zawody, na ktére jest
najwiekszy popyt w Europie oraz na swiecie prawie nie ulegly zmianie. Od pieciu lat
pracodawcy niezmiennie poszukujg wykwalifikowanych pracownikéw fizycznych,
inzynieréw, przedstawicieli handlowych oraz technikdow.

W badaniu poproszono respondentéw o wskazanie przyczyn niedoboru talentéw. Duze
znaczenie dla wszystkich firm dotknietych tym problemem, niezaleznie od tego, jakiej
kategorii dotyczy, majg czynniki Srodowiskowe i organizacyjne. Najwazniejszg przyczyna
trudnosci w rekrutacji jest ogdlny brak kandydatéw (33%). Na drugim miejscu
natomiast znalazt sie brak umiejetnosci technicznych (33%), a wiec czynnik zwigzany
samym kandydatem. Jako trzeci czynnik, pracodawcy najczesciej podawali brak
doswiadczenia kandydatow (24%). Wszystkie te wskazniki znacznie wzrosty wobec
wynikéw z roku ubiegtego.

Sondaz zbadat réwniez wptyw braku pracownikéw na relacje biznesowe oraz strategie
podejmowane w celu przeciwdziatania problemowi. Pomimo nieustepujacego
niedoboru talentéw, w tym roku pracodawcy na swiecie deklarowali wyraznie mniejsze
zaniepokojenie wptywem problemu na relacje biznesowe z klientami iinwestorami
(13% wobec 20% w 2011r.), co moze wskazywaé, ze firmy przyzwyczaity sie do
trwajacej sytuacji. To bardzo niepokojgca oznaka, ktéra w przysztosSci moze
spowodowaé narastajgce ktopoty w utrzymaniu jakosci ustug oraz renomy firm na
wtasciwym poziomie.

W ujeciu globalnym, znacznie wzrosta ogdlna liczba przedsiebiorcéw deklarujgcych brak
odpowiednich kandydatéw na rynku pracy (do 33% w 2012 r. wobec 24% w 2011 r.).
Niedobdr talentéw jest szczegdlnie odczuwalny na rynkach regionu Azja-Pacyfik, w tym
w Japonii (81%), gdzie sytuacje dodatkowo pogarsza starzenie sie spoteczeristwa
aktywnego zawodowo, a takze w Australii (50%), Indiach (48%) i Nowej Zelandii (48%).
W Ameryce Pétnocnej i Potudniowej problem najbardziej odczuwalny jest w Brazylii
(71%) i w Stanach Zjednoczonych (49%). W regionie EMEA, do ktdérego nalezy réwniez
Polska, trudnosci w obsadzaniu stanowisk z powodu braku dostepnych talentéw
deklaruje jeden na czterech pracodawcéw (25%). Kraje, ktére majg najwieksze
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problemy ze znalezieniem odpowiednich kandydatéw do wypetnienia miejsc pracy to
Butgaria (51%), Rumunia (45%), Niemcy (42%), Turcja (41%) i Austria (40%). Najmniej
probleméw w obrebie regionu zgtaszaja przedsiebiorstwa w Holandii (7%) oraz Irlandii
(2%). Zrdinicowanie wynikéw badan w obszarze EMEA odzwierciedla podziat
w poziomie rozwoju spoteczno-gospodarczym poszczegdlnych krajow w tym regionie.
Pracodawcy nie traktujg jednak migracji zawodowej jako rozwigzanie problemu.
Obecnie tylko 9% przedsiebiorcow w regionie EMEA szuka kandydatéw poza swoim
regionem i tylko 4% rozwaza poszukiwanie ich poza granicami kraju.

Zr6dto: ManpowerGroup, http://www.employerbrandingtoday.com/pl/2012/06/26/firmy-maja-
problemy-ze-znalezieniem-pracownikow/, [data dostepu 08.08.2012].

Przy jednoczesnym budowaniu marki wewnatrz organizacji, firma musi
wywiaza¢ si¢ ze swoich standardow kulturowych. Chodzi tu o okazywanie
szacunku 1 zaufania do pracownikow. Firma musi zatem podja¢ dziatania
skierowane do obecnych pracownikdw, ktore powinny polegac na:

e zdobyciu zaufania,

e zdobyciu sympatii

e zwigkszeniu zaangazowania.

Bez tego wszelki dzialania sa bezskuteczne. Gdy informacje w ulotkach sa
niezgodne z nieformalnymi opiniami, organizacja traci wiarygodnos¢. Dlatego
istotna jest spdjno$¢ pomigdzy informacjami przekazywanymi pracownikom
a komunikatami skierowanymi do zewngtrznych klientow 1 potencjalnych
pracownikow®.

Tab. 2.1. Wymiary employer branding

. . 5 Wartosci, wzory . .
Kierowanie i przywodztwo |, po0s i polityka Role, interesy i szanse
firmy
Jakos¢ pracownikéw, Zewnetrzna marka Komunikacja
Srodowisko pracy firmy
Rekrutacja/wprowadzenie Zarzadzanie przez Rozwdj i wsparcie
w Srodowisko efekty
Nagradzanie i uznanie Zasoby i srodowisko Po okresie
zatrudnienia

Zrédlo: Baruk A., Marketing personalny jako instrument kreowania..., op. cit., s. 183.

8 Leary-Joyce J., Budowanie wizerunku pracodawcy...,op. cit., s. 201.
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Dos$wiadczenia pokazuja, ze pracownicy pracujacy dla firm przywiazujacych
wage do marki pracodawcy czujac wiele wigksze poczucie dumy i zaufania
wobec swoich pracodawcow.

Employer branding utatwia przyciagnigcie pracownikow o wysokim
potencjale i ograniczenie konfliktow wsrdd aktualnie zatrudnionych. Marka
organizacji ma znaczacy wplyw takze na wydajno$¢ pracownikow. Praca dla
jednej z najwigkszych firm w konkretnym secktorze dziata jako czynnik
motywujacy.

Dziatania marketingowe 1 komunikacja wewngtrzna  wzmacniajq
zaangazowanie  pracownikow ~w  realizacje  celdw  organizacyjnych.
W konsekwencji przedsigwzieg¢ w ramach employer branding, pracownicy
polecaja innym swojego pracodawce jako dobre miejsce. pracy’’.

Budujac marke pracodawcy, nalezy znalez¢ odpowiedzie¢ na nastgpujace pytania:

e Jak silnie marka pracodawcy ma wzmacnia¢ strategi¢ biznesowa firmy?

e Jakie sa obecnie glowne czynniki wplywajace na zaangazowanie

pracownikow i ich utozsamianie si¢ z pracodawca?

e Jaki rodzaj kultury organizacyjnej posiada organizacja i na ile jest ona

spojna w calej firmie?

e Naile pracownicy podzielaja cele i warto$ci pracodawcy?

e Jakiego rodzaju pracownicy maja najwigksza warto$¢ dla pracodawcy

i jakich firma bedzie potrzebowaé w przysztosci?

e (Czym jest reputacja firmy jako pracodawcy?

2.2. Personal branding

Personal branding to zarzadzanie wizerunkiem osoby dzialajacej w sferze
publicznej: biznesie, nauce, polityce, mediach, sztuce, medycynie, prawie,
sporcie - slowem wszedzie tam, gdzie odnoszone sukcesy, wiasciwie
opowiedziane, buduja pozycje¢ osoby i zwigkszaja jej wartos¢. Personal branding
to dzi$ jedna z najszybciej rozwijajacych si¢ branz consultingu. A mimo to
gromadzi juz w Polsce specjalistow z kilkuletnim do$wiadczeniem
wzmocnionym wczesniejszymi sukcesami w tak roznych dziedzinach jak media,
kampanie wizerunkowe, marketing narracyjny, consulting polityczny, public
relations czy doradztwo personalne. W Stanach Zjednoczonych juz nie tylko
kazdy polityk i czltonek zarzadu duzej firmy ma swego konsultanta
wizerunkowego. Ma go tez kazdy, kto racjonalnie planuje swa karier¢ i zwraca
uwage na sprawne lewarowanie swojej pozycji dzigki zewnegtrznym
konsultantom. To nie on méwi o sobie, to 0 nim si¢ mOwi.

" Ibidem.
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Personal branding to dbatos¢ o rozwdj 1 karier¢ poprzez profesjonalne
doradztwo wizerunkowe. Doradztwo oparte na zaufaniu, ale takze na intuicji,
wiedzy 1do$wiadczeniu najlepszych, sprawdzonych specjalistow w tym
zakresie.”

Nie od wczoraj wiadomo, ze kreujac odpowiedni wizerunek mozna na tym
odpowiednio skorzystac. Patrzac na siebie jako jednostke mozemy potraktowac
si¢ jako ,,produkt” opisujac w ciekawy sposob to czym zajmujesz si¢ na co
dzien. Jak méwi Frank Kern ,,ludzie chca szybkich informacji, ktore rozwiaza
ich problemy wtedy zaptaca.” Przedstawienia informacji na temat swojej pasji,
jesli oczywiscie jest to temat posiadajacy odbiorcow oraz dajac rozwiazanie
problemu osobie bedacej po drugiej stronie ekranu daje swoista formule na
sukces. "

Idealnymi narzgdziem pomocnym w tej kwestii jest blog potaczony
z mozliwo$ciami, jakie oferuja media spotecznosciowe, na przyktad Facebook,
You Tube, Twitter, forum dyskusyjne itp. pozwalajace z niespotykana dotad
predkoscia budowac takie marki.”

Specjalisci zajmujacy si¢ wizerunkiem twierdza, ze rynek anglojezyczny jak
prawie zawsze wyprzedza nas o co najmniej dekad¢ Mozna na nim znalezé
wiele 0sob budujacych swoja marke osobista korzystajac z pomocy Internetu.”
Personal branding, czyli strategia marketingowa inwestowania w budowanie
reputacji 1 zwigkszania swej warto$ci na rynku pracy za pomoca specjalistow
ds. wizerunku. Personal branding rozpowszechniony jest szczegélnie
W anglosaskiej tradycji biznesu i budowania wizerunku (zarzadzanie osoba jako
marka). Strategia personal branding stosowana jest przez osoby publiczne —
politykdéw, dziennikarzy, aktoréw, sportowcoOw, ludzi nauki, menedzerow.
W Stanach Zjednoczonych konsultanci wizerunkowi budujacy reputacj¢ osob
publicznych sa nieodlaczna czescia ich sukcesu. W Polsce zadania z zakresu
personal branding realizowane sa najczgSciej przez wyspecjalizowane
W dzialaniach na rzecz marketingu politycznego agencje PR.

Zaplanowana 1 dobrze zbudowana strategia zarzadzania wlasna kariera
zawodowa jest jak ekscytujaca podroz przez zycie. Odbywamy ja nie w roli
biernego pasazera, lecz pewnego siebie, profesjonalnego kierowcy — z doskonata
nawigacja i wspomaganiem.

W XXI wieku, szczegolnie w $wiecie biznesu, polityki i mediéw, branding
personalny zaliczany jest do nowoczesnych i skutecznych form doradztwa
personalnego. To nic innego, jak przemys$lany i dobrze zaplanowany proces

™ http://www.personalbranding.pl/, [data dostgpu: 05.08.2012].

" Ibidem.

" Ibidem.

™ Wotynhski ., Marka osobista, http://jakubwolynski.pl/marka-osobista/#more-180, [data dostepu:
05.08.2012].

™ http://pl.wikipedia.org/wiki/Personal_branding, [data dostepu: 06.08.2012].

76 www.marketing-news.pl/theme.php?art=1154, [data dostgpu: 08.08.2012].
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zarzadzania wlasnym wizerunkiem zawodowym 1 kariera. Celem jest tu
osiagniecie rozpoznawalno$ci w pozytywnym tego stowa znaczeniu.”’

Branding personalny bazuje na potaczeniu technik wypracowanych przez
takie dziedziny jak coaching, mentoring, marketing czy kreacja. Jego fundament
tworza autentyczne, mocne strony danej osoby, spdjnos¢ i wiarygodnos¢, a takze
etyka, ktorej znaczenie coraz czgsciej podkreslaja zarowno teoretycy, jak
| praktycy zarzadzania. Kierowanie si¢ wartosciami ma wplyw na budowe
przewagi konkurencyjnej cztowieka, ktory w nie wierzy. O prawdziwosci tej
zasady mozna si¢ przekonac, $ledzac rokrocznie wyniki konkurséw takich jak
Lider Polskiego Biznesu. Grono nagrodzonych przez Business Centre Club
tworza osoby, ktorych firmy wyr6zniaja si¢ nie tylko wynikami ekonomicznymi,
ale i tzw. spoteczna odpowiedzialnoscia.

Wspolczesny §wiat zmienia si¢ dynamicznie i nieodwracalnie. Amerykanie
okreslaja go trzema stowami: ,,New Brand Word”. Dodajmy jeszcze — to Swiat
rozpoznawalno$ci 1 zaufania do drugiego czlowieka. Komunikacja
migdzyludzka bazuje dzi$ na skrotach myslowych. Wysta¢ SMS, MMS, e-mail,
zaznaczy¢ wartosciowa wypowiedz na forum — wszystko to trwa tylko moment.
Tego rodzaju komunikaty wysytane sa wigc w §wiat z ogromna czestotliwoscia.
Tymczasem wszystkie one moga w znaczacym stopniu wplywac na reputacje
zardbwno nadawcow, jak 1 oso6b czy innych podmiotow, ktore sa tematem
wiadomosci czy dyskusji. Od jak wielu drobnych i nietatwych do opanowania
czynnikow zalezy dobry wizerunek, przekonuja si¢ czesto ludzie na starcie
kariery zawodowej.”

Jeszcze parg lat temu, chcac wyr6znic si¢ w grupie studentow starajacych si¢
0 pracg, wystarczylo wymieni¢c w CV uznany uniwersytet i podkresli¢
komunikatywna znajomo$¢ angielskiego. Dzi§ od mlodej osoby wymaga sig
doswiadczenia potwierdzonego formalnym zatrudnieniem lub przynajmniej
praktykami korporacyjnymi. Jednoczesnie konkurowanie na rynku pracy,
podobnie zreszta jak i pozniejsze utrzymywanie swojej pozycji w danej branzy,
jest obecnie procesem wymagajacym wyjatkowej odpornosci, konsekwencii,
wlasciwe] samooceny i1 nieslabnacej motywacji. Znajomo$¢ i umiejetnose
stosowania technik zarzadzania wilasng kariera, w tym wiasnym wizerunkiem
zawodowym, staje si¢ wigc kluczowa. Nieprzypadkowo s$wiatowe uczelnie
wprowadzaja do programow studiéw przedmiot obejmujacy praktyczne aspekty
brandingu personalnego. ,,Branding personalny” odnosi si¢ do czlowieka,
podczas gdy tradycyjnie rozumiany ,branding” — do produktu. Angielskie
okreslenie personal branding tlumaczone na j¢zyk polski mogtoby brzmie¢ —
zarzadzanie marka osobista (zarzadzanie wizerunkiem osob). Warto pamigtac,
ze w marketingu funkcjonuja juz takie pojecia, jak ,,marketing personalny” czy

" Ibidem.
8 Ibidem.
 Ibidem.
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wemployer branding”. Mozna zatem zasadnie zaadaptowac pokrewne pojecie
,branding personalny” wilasnie na oznaczenie zarzadzania wizerunkiem osob,
szczegdlnie w  sferze zawodowej. Zarzadzanie  wizerunkiem  jest
wykorzystywane z powodzeniem nie tylko przez osoby stawiajace na §wiadomy
rozw0j wlasnej kariery. Stanowi takze rozwiazanie przydatne tym wszystkim
nowoczesnym firmom 1 organizacjom, ktorych strategia przewiduje
wzmocnienie wizerunku wiasnej marki poprzez budowanie pozycji eksperckiej
kluczowych pracownikow, wtasciwie dobranych i poddanych planowemu
procesowi brandingu. Wizerunek firmy mozna budowa¢ w odniesieniu do wielu
aspektow jej funkcjonowania. Jej sile 1pozycje zdecydowanie wzmacnia
pozytywny i rozpoznawalny wizerunek lidera. Dlatego jedna z mozliwosci, jakie
daje branding personalny, jest praca z wtascicielami przedsigbiorstw, cztonkami
zarzadu, managerami wyzszego czy Sredniego szczebla organizacji lub
specjalistami. Sukces moze jednak przyjs¢ tylko tam, gdzie osoby te rozumieja
misj¢ i wizjg reprezentowanej organizacji — i utozsamiaja si¢ z nia.

Przykiad:

Spéjrz na siebie jak na marke — pie¢ najwazniejszych zasad
personal brandingu

Wiele oséb nadal nie zdaje sobie sprawy z potegi Internetu. Informacje, jakie sami
0 sobie pozostawiamy miedzy innymi w serwisach spotecznosciowych, zaréwno tych
o charakterze biznesowym, jak i rozrywkowym, tworzg nasz wirtualny wizerunek.
Serwis GoldenLine przygotowat krotki poradnik: na co zwraca¢ uwage, budujac swojg
marke online. To od wizerunku stworzonego w sieciach spotecznosciowych coraz
czesciej zalezy, czy zostaniemy zaproszeni na rozmowe kwalifikacyjng lub otrzymamy
oferte pracy. W obecnych czasach CV i list motywacyjny to za mato, aby otrzymac¢ dobra
posade. Nasze imie i nazwisko w social media to marka, ktérg tworzymy codziennie.

Social media pracuja dla twojej kariery

Wraz z rozwojem nowych kanatéw komunikacji i rosngcg popularnoscia mediow
spotecznosciowych dziaty HR majg utatwiony dostep do informacji o potencjalnych
kandydatach oraz mozliwo$¢ skontaktowania sie z nimi nie tylko poprzez portale
z ogtoszeniami o pracy.

— JeZeli zostanie mi polecona osoba do pracy, a znam wyfqgcznie jej imie i nazwisko —
w takiej sytuacji w pierwszej kolejnosci poszukuje dodatkowych informacji na temat jej
doswiadczenia zawodowego, bytych i obecnych miejsc pracy czy znajomosci jezykow
obcych. Korzystam przede wszystkim z serwisow spotecznosciowych poswieconych pracy
i karierze — méwi Maciej Stronski, specjalista ds. zasobéw ludzkich w BGZ SA.

8 Thidem.
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Jesdli chcemy zwiekszy¢ swoje szanse na znalezienie pracy, powinnismy pomysleé
o zatozeniu konta w serwisie spotecznosciowym dla profesjonalistow. W Polsce
najwiekszym tego typu serwisem jest GoldenLine, na Swiecie — LinkedIn. To wfasnie
na nich pracodawcy i headhunterzy poszukujg pracownikéow, opierajgc sie na
informacjach umieszczonych w ich profilach. Dlatego odpowiedni opis doswiadczenia
i osiggnie¢ zawodowych trzeba potraktowac jako swego rodzaju wizytéwke, wirtualne
CV. Na przekonanie do siebie specjalisty prowadzgcego rekrutacje online mamy siedem
sekund — tyle witasnie czasu potrzeba, aby wyrobic¢ sobie juz pewne zdanie na temat
innej osoby.

Google wie (prawie) wszystko

Prace nad budowg osobistej marki nalezy zaczg¢ od wyszukiwarki Google. Co najmniej
raz w miesigcu warto wpisywa¢ w niej swoje imie i nazwisko, by monitorowac
dotyczace nas wyniki wyszukiwania, ktére pojawiajg sie na pierwszej stronie (jest ona
najczesciej przegladana). Wazny jest rowniez rodzaj publikacji oraz kontekst
wypowiedzi. Swiadome i systematyczne zarzadzanie swojg wirtualng reputacja jest
kluczowym elementem aktywnego poszukiwania pracy. Jest to szczegdlnie istotne
w wypadku zawodoéw, ktére wymagajg ciggtego kontaktu z ludZmi, a jednoczesnie
opierania sie na zdobytej wiedzy ispecjalistycznych umiejetnosciach (handlowiec,
lekarz, wtasciciel firmy). Google, bedac najpopularniejszg wyszukiwarkg na Swiecie,
najwyzej w wynikach wyszukiwania umieszcza profile zamieszczone w serwisach
spotecznosciowych — dlatego to na nich dobrze jest sie skupic.

— Traktujemy serwisy spotecznosciowe jako naturalne Zrédto wiedzy o kandydatach,
majgce szczegdlne zastosowanie w poszukiwaniach osob doswiadczeniem. W tym celu
chetnie siegamy do profesjonalnych serwiséw o charakterze biznesowym, takich jak
GoldenLine oraz Linkedin. Za ich pomocq nawigzujemy kontakt z potencjalnymi
pracownikami — méwi Ewa Zmystowska, recruitment & attraction manager w PwC.

Gdy mamy juz profil w specjalistycznym serwisie spotecznosciowym, musimy stale dba¢
0 jego zawartos¢. To, co znajdzie w nim osoba prowadzgca rekrutacje, w oczywisty
spos6b moze zawazy¢ na naszych zawodowych losach. O czym wiec warto pamietac,
budujac w ten sposdb swojg osobistg marke?

1) Profil w serwisie dla profesjonalistow to wirtualne CV

Konto w serwisie spotecznosciowym dla profesjonalistéw powinno zawiera¢ informacje
zwigzane z doswiadczeniem zawodowym uzytkownika, zakresem obowigzkéw w jego
dotychczasowej pracy, znajomoscig jezykdw obcych, zdobytymi certyfikatami oraz
przebytymi szkoleniami. Im wiecej szczegdétowych danych, tym wieksza szansa
na kontakt z rekrutujgcym. Podstawowa zasada: bgdzmy prawdomowni. Nieprawdziwe
informacje mogg zosta¢ bardzo szybko zweryfikowane juz w trakcie rozmowy
kwalifikacyjnej.

— Na profilu warto umiesci¢c podsumowanie zawodowe, wymieni¢ najistotniejsze
osiggniecia, podkresli¢ swoje mocne strony oraz wyrdzniajgce pozytywnie cechy
i doswiadczenie. Te informacje dajq potencjalnemu pracodawcy petny obraz osoby
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i zachecajq do kontaktu wtasnie z nig — radzi Monika Samojlik, marketing manager
w GoldenLine.pl.

Nalezy unika¢ wpisywania w swoim profilu informacji: ,jestem bezrobotny” Iub
»,Szukam pracy”. W wielu wypadkach zniecheca to specjaliste dziatu HR do wystania
oferty pracy pomimo spetnienia przez tak prezentujgca sie osobe pozostatych wymagan
dotyczacych danego stanowiska. Aby zwiekszy¢ swoje szanse na kontakt
z prowadzacym rekrutacje, w opisie obowigzkéw dobrze jest uzy¢ stéw kluczowych
charakterystycznych dla danej branzy lub specjalizacji. Pracownicy HR czesto wtasnie
znich  korzystajg podczas wyszukiwania  wifasciwych  profili  kandydatow,
odpowiadajacych wymaganiom okreslonego stanowiska. Sformutowania powinny by¢
dobierane rowniez pod katem planowanej Sciezki kariery i rozwoju zawodowego.

2) Zdjecie warte wiecej niz tysigc stow

Wiele o0s6b nie umieszcza swojego zdjecia w profilu rekrutacyjnym.
To nieobowigzkowy, ale wazny element wirtualnej wizytéwki, ktéry moze od razu wiele
powiedzie¢ o nas rekrutujgcemu. Kazdy z nas, takze headhunter, lubi wiedzie¢, z kim
bedzie rozmawiat.

,Jak cie widza, tak cie pisza” — ta znana zasada najlepiej sprawdza sie przy wyborze
zdjecia. To miedzy innymi na podstawie tej fotografii bedziemy oceniani jako kandydaci
na okreslone stanowisko. Powinno by¢ to wiec ujecie w sytuacji zawodowej,
w odpowiednio dobranym stroju, podkreslajgce profesjonalizm ibudzace zaufanie
odbiorcy. Czego lepiej unika¢? Przede wszystkim fotografia powinna pokazywad
wytacznie jedng osobe, nie zas osobe w grupie, z nieadekwatnym rekwizytem czy na tle
krajobrazu. Moze by¢ to zdjecie mniej formalne niz to uzyte w CV, nie wybierajmy
jednak fotki z wakacji badz imprezy, zrobionej samodzielnie ,z reki” czy wycietej
z wiekszej fotografii. Wazna jest rowniez jako$¢ zdjecia: zamazane lub niezbyt ostre
moze negatywnie rzutowac na catosciowy odbiér profilu, a co za tym idzie — jego
autora.

3) Kontakty i referencje — kapitat, ktory procentuje

W kazdym serwisie spotecznosciowym istnieje mozliwos¢ tworzenia wtasnej sieci
kontaktdw. Pracodawcy czesto je przeglagdaja, dlatego warto racjonalnie rozszerzac
grono znajomych i zaprasza¢ do niego wytgcznie osoby, ktdore zna sie osobiscie
i z ktérymi sie wspotpracowato. Nie powinno sie przyjmowac zaproszen od nieznanych
sobie osdb. Zaletg profilu w serwisach spotecznosciowym dla profesjonalistow jest
mozliwos$¢ otrzymania referencji od przetozonych czy partneréw biznesowych. Majg
one potwierdzaé profesjonalizm i umiejetnosci uzytkownika oraz stanowi¢ pomocng
informacje dla osdb zajmujgcych sie rekrutacjg. Jezeli wiec wsérdd kontaktéw mamy
osoby, z ktérymi wspodtpraca przebiega pomysinie, warto poprosi¢ je o wystawienie
rekomendacji.

— Zaglgdajgc na serwisy spotfecznosciowe, szczegdlng uwage zwracamy
na doswiadczenie uzytkownika. Czesto przeglgdamy réwniez rekomendacje na profilach
kandydatéw, ktére wystawiajq ich wspotpracownicy i partnerzy biznesowi. Sq one dla
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nas potwierdzeniem, ze prezentowane informacje nie odbiegajq od rzeczywistosci.
Naszq uwage przyciggajq rowniez pasje i zainteresowania potencjalnych pracownikéw —
dodaje Ewa Zmystowska (PwC).

4) Grupy zainteresowan i komentarze — nasza e-wizytowka

W serwisach dla profesjonalistéw mozna korzysta¢ z grup tematycznych tworzonych
przez uzytkownikdw i skupiajgcych osoby zainteresowane danym zagadnieniem.
Przynalezno$¢ do nich okresla zainteresowania kandydata i buduje jego wizerunek
w oczach rekrutujgcego. Warto zapisac¢ sie do grup branzowych zgodnych z wiasnymi
zainteresowaniami, w ktoérych jednak nalezy czynnie uczestniczy¢é. W trakcie rozmowy
o prace mozna spotkac sie z pytaniami o szczegdty z nimi zwigzane. Jesli w profilu lista
grup jest bardzo bogata, moze sprawia¢ wrazenie, ze zostaty one dobrane
przypadkowo. Wypowiedzi na forum publicznym, nawet tym wirtualnym, powinny by¢
rzeczowe i potwierdza¢ wiedze ekspercka. Nalezy stosowac sie do podstawowych zasad
komunikacji, ktére obowigzujg tez w Swiecie rzeczywistym: nie obrazac¢ innych, nie
wypowiada¢ radykalnych sgddw, nie ktdci¢ sie i nie krytykowaé bytych lub obecnych
pracodawcow.

5) Zanim opublikujesz, pomysl dwa razy

Najwiecej czasu w mediach spotecznosciowych uzytkownicy spedzajg w serwisach
o charakterze rozrywkowym, typu Facebook czy NK.pl. Nie stuzg one do budowania
profesjonalnego wizerunku, ale do dzielenia sie opiniami ze znajomymi. To w nich tez
najtatwiej pozostawi¢ informacje, ktére nie zawsze najlepiej przystuzytyby sie
internaucie w ewentualnym procesie rekrutacji. Trzeba wiec zawsze zastanowic sie, jak
wptynie na nasz wizerunek dana wypowiedz lub jej miejsce, komentarz, ,polubienie”
danego postu, nie méwigc juz o publikacji zdjec.

W social media coraz czesciej zacieraja sie granice pomiedzy zyciem prywatnym
i zawodowym, czego efektem jest obecno$¢ w jednym miejscu znajomych zaréwno
z kregdw towarzyskich, jak i biznesowych. Nalezy zatem ostroznie korzystaé¢ z tych
serwisow i kontrolowa¢ widocznos¢ prezentowanych tresci. Uzywanie odpowiednich
filtrow dostepnych w ustawieniach prywatnosci konta daje internaucie pewnosé, ze
tylko okreslona przez niego grupa osob bedzie widziata dang aktywnos$¢. Na koniec
jeszcze jedna wazna zasada: Internet nie zapomina. Wszystkie wypowiedzi i aktywnosci,
takze te dawno juz przez nas zapomniane, mogg zosta¢ odnalezione za pomocga
wyszukiwarek. Tylko od nas zalezy, czy bedg to informacje pozytywne, czy takie, ktére
przedstawig nas w niekorzystnym $wietle i zaszkodzg naszej marce na rynku pracy.

Zrodto: Bozek P., http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1380, [data dostgpu: 08.09.2012].

Bardzo czgsto za gtowne plaszczyzny komunikacji wizerunkowej uwazane
sa: wyglad, widoczno$¢ w sieci lub obecnos$¢ w tradycyjnych mediach. Branding
personalny to proces budowania spdojnego wizerunku i jasnych komunikatéw na
wielu réznych plaszczyznach. Mozna wyrozni¢ w nich okoto 20 istotnych dla
tego celu obszarow i wiele subobszarow. Wsrdd nich wazna jest niewatpliwie
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komunikacja on-line, ze wzgledu na jej dostepnos¢ przez dwadziescia cztery
godziny, siedem dni w tygodniu. Wizerunek budowany w Internecie musi by¢
jednak spojny z tym tworzonym w $wiecie off-line. Nowoczesne narzedzia
komunikacji elektronicznej stosowane w brandingu personalnym stanowia wigc
istotne wsparcie w budowaniu osobistej wiarygodnosci i osiaganiu zatozonych
celow zawodowych.®

Branding personalny przydatny jest w szczegdlnosci osobom, ktore maja co$
istotnego do przekazania w swoich dziedzinach. Najwigcej moga skorzysta¢ na
nim ci wszyscy, ktorzy chea dzieli¢ si¢ wiedza i do§wiadczeniem na szerokim
forum i maja potencjat, aby robi¢ to w sposdb przynoszacy im samym
satysfakcje, a odbiorcom ich komunikatow — realne korzysci.®

2.3. Technologia w komunikacji wewnetrznej

Witryna internetowa (ang. website) jest kluczowym elementem egzystencji
przedsigbiorstwa w sieci. Dzigki stronom internetowym klienci, ale pracownicy,
moga zapoznac si¢ z zamieszczonymi informacjami o firmie, nawiagza¢ kontakt
0 dowolnej porze i z dowolnego miejsca na $wiecie.

Sposob  postrzegania firmy wsrod odbiorcow zewngtrznych oraz
wewnetrznych w Internecie w duzej mierze zalezy od jako$ci stworzonego
serwisu. Jednocze$nie wykonanie witryny, abstrahujac od aspektow
technicznych, a skupiajac si¢ na zawartosci merytorycznej i uzytkowej dla
Internauty, jest zadaniem w gruncie rzeczy wyjatkowo trudnym. Ocena, jakiej
poddany jest serwis internetowy czgsto przenosi si¢ na postrzeganie catej firmy.
Internauta dysponuje mozliwoscia porownania jej z witrynami konkurencji
i opierajac si¢ na tych niepelnych danych, moze podejmowaé decyzje (na
przyktad zakupowe).

Przy tworzeniu ,,wizytowki firmy” w sieci niezwykle istotne jest utrzymanie
zgodnosci szaty graficznej z wizerunkiem i zasadami tozsamos$ci wizualnej (ang.
corporate identity). Odpowiednio dobrana kolorystyka, uklad tresci czy
zamieszczone logo pozwoli Internaucie jednoznacznie skojarzy¢ serwis
internetowy z firma. Uzupelnieniem elementow graficznych powinna by¢
przemyslana, czytelna 1 intuicyjna nawigacja. Przy tworzeniu stron
internetowych powszechnie uznaje si¢ zasadg trzech klikni¢g¢ — maksymalne;j
ilodci akcji niezbednych by dotrze¢ do najdalszej, interesujacej

Skuteczna forma prezentacji informacji pozwala unika¢ nattoku wiadomosci.
Dobor i sposob ekspozycji tresci zalezy w gtownej mierze od tematyki serwisu,

% Tbidem.
% Ibidem.
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ale mozliwe jest wymienienie najczesciej uzywanych (zupehlnie bez przesady

mozna stwierdzi¢, ze rowniez uniwersalnych) form, takich jak:

e FAQ/Pytania i odpowiedzi (ang. Frequently Asked Questions) — 10 ,,zbiory
‘czgsto zadawanych pytan’ i odpowiedzi na nie, tworzone gtéwnie po to,
aby uwolni¢ si¢ od ciaglego odpowiadania na stale powtarzajace si¢ i nudne
(dla odpowiadajacego)  pytania”®. Dla Internauty  poszukujacego
podstawowych informacji z dziedziny, ktora zajmuje si¢ serwis (dla firmy
moga to by$ m. in. informacje o procesach technologicznych czy warunki
zakupow 1 dostaw) jest to znaczne ulatwienie. Za$ dla pracownika
zajmujacego si¢ obstuga klienta, jest to bardzo pomocne rozwiazanie.

e Zapytaj eksperta — funkcja ta wykorzystywana jest do zadawania znacznie
bardziej skomplikowanych pytan, anizeli te znajdujace si¢ w FAQ.
Autorytet eksperta oraz indywidualne podejscie do zainteresowanego
odbiorcy (potencjalnego klienta) sprawiaja, ze jest to wyjatkowo atrakcyjny
1 efektywny sposob kontaktu i kreowania informacji.

e Forum internetowe — umozliwienie rozméw i wymiany informacji
pomigdzy uzytkownikami serwisu sprawia, ze forum staje si¢ pomostem
laczacym Internautow ze soba nawzajem iz firma. Jako, ze dyskusje
przebiegaja na stronach witryny, administrator uzyskuje bardzo cenne
narzgdzia. Moze (a nawet musi) stale monitorowa¢ zachowania otoczenia,
a w wyjatkowych sytuacjach rowniez moderowac i zarzadza¢ trescia. Forum
dyskusyjne pozwalaja na poznanie potrzeb uzytkownikow, stale
udoskonalanie i rozwdj serwisu.

Dobrze stworzona witryna internetowa wymaga znacznie wigcej niz
znajomos$ci  programowania, ale rowniez  wykorzystania  narzedzi
marketingowych. Przy tworzeniu serwisu niezbgdna jest kreatywnosc¢
i umigjetno$¢ aktywnego nawiazywania relacji zotoczeniem (nie tylko
z klientami). Strony wykonane czytelnie, atrakcyjne graficznie i funkcjonalne sa
dobrym medium w kontaktach uzytkownik — firma.

O ile z kazdym rokiem coraz ryzykowniej jest twierdzi¢, ze juz sam fakt
posiadania witryny wplywa pozytywnie na wizerunek — obecnie witryny maja
juz w zasadzie wszystkie liczace si¢ na rynku firmy — o tyle trudno bylby
zakwestionowac poglad, ze brak witryny obniza oceng firmy. Gorzej, brak
witryny moze sugerowac, ze firma jest skostniala, nie radzi sobie w nowych
warunkach rynkowych lub nie potrafi dotrzymaé kroku nowoczesnosci®.

E-mailing jest tanim i1 efektywnym sposobem komunikacji z otoczeniem
zewngtrznym oraz wewngtrznym. Do podstawowych zadan e-mailingu zaliczy¢
mozna budowe¢ wizerunku firmy (réwniez wewngtrznego) 1 tworzenie
pozadanych relacji z adresatami (na przyktad lojalnosci). Dzigki wiadomo$ciom

8 Wikipedia.pl, FAQ, http://pl.wikipedia.org/wiki/FAQ, [dat a dostepu: 26.07.2012].
84 Szyfter J. P., Public Relations w Internecie, Wydawnictwo One Press, Gliwice 2005, s. 32.
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wysytanym bezposrednio na skrzynki pocztowe mozliwe jest natychmiastowe
przekazywanie informacji (ofert handlowych czy informacji prasowych).
Z grona niewatpliwych zalet tej formy promocji nalezy wymieni¢ niemalze
nieograniczong liczbg¢ odbiorcéw. Baz¢ adresow pocztowych mozna pozyskaé
samemu (na przyktad. poprzez formularze zamieszczone na witrynie), a takze
zakupi¢ od innych firm. Jednak wykupienie najlepszej listy mailingowej jest
niezwykle trudnym zadaniem. Wazny jest aspekt, w jaki sposob zostaty
pozyskane adresy uzytkownikow Internetu. Najkorzystniejsza sytuacja bytoby
dobrowolne podanie e-mailu przez zainteresowanego, poniewaz ograniczyloby
to ilo§¢ nieaktywnych wpisow w liscie mailingowej. W przypadku grupy
docelowej, jaka sa pracownicy, unikna¢ mozna ,.efektu spamowania”, jaki
powstaje przy otrzymywaniu niechgtnych odbiorcy maili.

Przy tworzeniu informacji, ktéra nastgpniec bedzie przestana poczta
elektroniczng nalezy pamigta¢ o indywidualnym adresowaniu wiadomosci.
Wymienienie catej listy mailingowej w nagtowku wiadomosci nie dos¢, ze
wyglada nieprofesjonalnie, ale naraza réwniez firme¢ na przejecie listy adresow
przez konkurencje. Dodatkowo zaniechanie wyzej wymienionego warunku
moze zosta¢ uznany za dzialtanie sprzeczne z prawem, bowiem adres e-mail
moze by¢ uznany za dana osobowa™.

Podstawowym wymogiem jest dbatos¢ o atrakcyjng forme i tre$¢ wysytanych
wiadomosci. Zawarto$¢ informacji powinna by¢ interesujaca i aktualna,
napisana zrozumialym dla odbiorcy jezykiem. Pomimo nieograniczonej
mozliwosci kompozycji komunikatow e-mail — czy jako zwykly tekst, czy tez
wraz z grafika, animacjami — nadawca powinien stosowac si¢ do ogoélnie
przyjetych, obowiazujacych zasad (etykiety). Chociazby prawidtowe ustawienie
kodowania znakoéw (w Polsce jest to ISO-8859-2) sprawi, ze wiadomos$¢ bedzie
czytelna dla odbiorcy.®

Bardzo popularnym narzedziem wykorzystywanym przez firmy, rowniez
w komunikacji wewngtrznej, jest newsletter (w zalezno$ci od grupy odbiorcow
moze to by¢ rowniez biuletyn pracowniczy, atakze dziennik elektroniczny).
Podstawowa zaleta newsletteréw jest fakt, ze odbiorca dobrowolnie wyraza cheé
subskrybowania wiadomosci. Kluczowym zadaniem o0so6b redagujacych
zawarto$¢ komunikatu jest zadbanie o czytelno$¢. Informacje powinny by¢
tresciwe (najlepiej, jesli bylby to naglowek wiadomosci wraz z linkiem
odsytajacym do reszty tekstu). Korzystne jest takze wyroznienie glownych
czgéci przekazu, najwazniejsze informacje powinny by¢ dostgpne bez
przewijania tekstu. Jes$li mozliwa jest personalizacja (poprzez imienne

8 Dz.U. 1997 nr 133 poz. 883, Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych,
http://isip.sejm.gov.pl/serviet/Search?todo=file&id=WDU19971330883 &type=2&name=D1997
0883.pdf, [data dostgpu: 10.08.2012].

8 Kozerski K., Zmory niechcianej poczty, http://www.internetstandard.pl/artykuly/27521.html,
[data dostgpu: 10.07.2012].
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zatytutowanie wiadomosci) to nalezy z niej skorzystaé. Dzigki temu odbiorca
bedzie czul si¢ wyrdzniony i uprzywilejowany. Wazne jest by komunikat byt
zauwazalny sig na tle innych wiadomosci, a za razem odrdzniat si¢ od spamu.

Grupy dyskusyjne to rozbudowane i efektywne systemy porozumiewania si¢
uzytkownikéw Internetu zaréwno zwiazanymi z Firma, jak i spoza niej®. Kazda
z grup zajmuje si¢ sprecyzowana i uwidoczniona w nazwie tematyka®. Szanse,
jakie stwarza tzw. Usenet dla firm sa wyjatkowo atrakcyjne. Mozliwe jest
badanie, jak firma jest postrzegana przez swoich klientow, a takze pozyskiwanie
istotnych dla dziatalnosci informacji. Monitorowanie grup dyskusyjnych daje
sposobno$¢ do poznania profilu odbiorcow, ich potrzeb, a takze do szybkiego
reagowania na pojawiajace si¢ komunikaty. Szybko zauwazone wzmianki na
przyktad na temat wad produktu moga przygotowaé firme do odpowiednich
dziatan w przysztosci.

Zabieranie glosu w dyskusjach, udzielanie odpowiedzi 1 wskazowek
przyczyni si¢ do udanego przeniknigcia w grono uzytkownikoéw Usenetu. Gdy
prestiz i autorytet osoby udzielajacej si¢ na grupach dyskusyjnych, wynikajacy
z wktadu merytorycznego w rozmowy i polemiki, bedzie na tyle duzy, ze stanie
si¢ ona niejako ekspertem, wtedy nietrudno bgdzie mozna wptywac na opinie
innych Internautow. Jednak nalezy wystrzegac sig¢ przed ostentacyjna reklama —
Usenet nie toleruje publicznego, pretensjonalnego promowania firmy. Obecno$¢
na forum publicznych dyskusji to takze szansa na kreowanie indywidualnych
relacji z otoczeniem i nawiazywanie kontaktow. Pomimo Zze monitorowanie grup
dyskusyjnych jest wyjatkowo czasochtonnym zadaniem, to profity wynikajace
z uczestnictwa w ogolnoswiatowe] sieci uzytkownikdéw Internetu sa znaczne.
Niskie koszty badan dotyczacych pozycji i postrzegania firmy na rynku,
W poréwnaniu do uslug §wiadczonych przez zewngtrzne podmioty dodatkowym
atutem. Czynny udziat w dyskusjach prowadzonych za posrednictwem grup
dyskusyjnych moze by¢ skutecznym sposobem budowania wizerunku firmy
| promocji w sieci.

Komunikator internetowy (ang. Instant Messenger) jest programem
pozwalajacym na bezposrednie komunikowanie si¢ przez Internet lub siec
lokalna za pomoca wiadomosci tekstowych, glosowych Iub przekazow
multimedialnych. Kazdy uzytkownik otrzymuje unikatowy numer
identyfikacyjny, ktéry w zaleznosci od protokotu komunikacji moze mie¢ rézne
formy. Program ma mozliwo$¢ sprawdzenia, czy poszukiwana przez nas osoba
jest w danej chwili zalogowana. O przestanej wiadomosci uzytkownik zostaje
powiadomiony sygnatem dzwickowym lub wizualnym. Bezposrednia
komunikacja jest prowadzona w czasie rzeczywistym (w porownaniu do poczty
elektronicznej), co umozliwia wygodne rozmawianie.

87 Szyfter J. P., Public Relations w Internecie, Wydawnictwo One Press, Gliwice 2005, s. 110.
88 11
Ibidem.
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Wiele firm skutecznie wykorzystuje ten sposob komunikacji. Mozliwos¢
udzielania szybkich odpowiedzi, wygodne prowadzenie dyskusji i dostgp
do archiwalnych wiadomos$ci sa kluczami sukcesu komunikatoréw. Jesli
dodatkowo wspomnimy o prowadzeniu rozméw z kilkoma osobami naraz
i coraz wigkszej liczbie modulow rozszerzajacych mozliwosci programow, to
uzyskamy doskonale narzedzie do kontaktow biznesowych 1 zbierania
informacji. Istotne aspekty wykorzystania Internetu w komunikacji wewngtrznej
zaprezentowano w ponizszym przykladzie.

Przyktad:

Intranet 2.0 coraz czesciej wykorzystywanym narzedziem komunikacji
wewnetrznej

Zatozenia badawcze

Miedzynarodowe stowarzyszenie |ABC (International Association of Business
Communicators) wraz zfirmg Prescient Digital Media przeprowadzito badania
wewnetrznych sieci firmowych. Wyniki opracowania wskazujg, ze 61% przedsiebiorstw
uzywa przynajmniej jednego narzedzia medidow spotecznosciowych w komunikacji
wewnetrznej. Najbardziej popularnym wsrdd nich sg blogi, wykorzystywane przez trzy
czwarte organizacji. Duzym zainteresowaniem cieszg sie rowniez forum dyskusyjne
(65%), komunikatory (63%) i narzedzia typu wiki (61%).

W badaniu ,, The Social Intranet Study 2011” wzieto udziat ponad 1400 respondentéw,
reprezentujacych firmy z réznych branz na catym Swiecie. Wyniki ankiety wskazujg,
iz media spotecznosciowe w wewnetrznych sieciach firmowych (Intranet) stajq sie coraz
popularniejsze. Nadal jednak ustepuja pod wzgledem popularnosci klasycznym
rozwigzaniom intranetowym (bazy dokumentdow, kontakty, aktualnosci firmowe, itp),
ktore w 88% przebadanych firm sg uzywane od dtuzej niz 2 lat. Sie¢ wewnetrzna
z wykorzystaniem elementéw medidow spotecznych (Intranet 2.0) znalazta swoje
zastosowanie w37% firm. Do najchetniej wykorzystywanych narzedzi tego typu
respondenci zaliczyli blogi (75%), forum dyskusyjne (65%) komunikatory (63%)
i narzedzia typu wiki, takie jak repozytoria wiedzy(61%). Duzg popularnoscia ciesza sie
réwniez RSSy (56%), mikroblogi (42%) oraz podcasty (39%). Jednak jedynie 14%
przedsiebiorstw posiada w petni rozbudowany Intranet 2.0 ztozony z wielu narzedzi
typu Web 2.0, natomiast 47% uzywa wytacznie jednego lub dwdch takich narzedzi.

Badanie komentuje Justyna Piesiewicz — prezes polskiego oddziatu IABC: ,,Popularnos¢
tradycyjnych portali spotecznosciowych sprawita, ze podobne narzedzia zaczeto
udostepnia¢ wewngqgtrz organizacji. Tego typu rozwigzania pozwalajg na integracje
i wymiane wiedzy i informacji pomiedzy pracownikami. Pomimo, ze jak pokazujg
badania, Intranet 2.0 dopiero zaczyna sie popularyzowad, spodziewamy sie, ze juz
w niedtugim czasie stanie sie standardem w firmach. Na razie jednak rozwigzania
spotecznosciowe sq wprowadzane bardzo ostroznie. Wiqze sie to z obawami wielu
zarzqdzajgcych, ze niosq one wiecej ryzyka niz korzysci.”
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Firmy, ktére wdrozyty przynajmniej jedno narzedzie Intranetu 2.0 najczesciej
decydowaty sie na oprogramowanie Microsoft SharePoint (55%). Niemal potowa
przedsiebiorstw wykorzystuje do tego celu intranetowe funkcjonalnosci portali typu
facebook (23%) czy WordPress (21%)

Powody wprowadzenia Intranetu 2.0

Zdecydowana wiekszos$¢ firm wprowadzita Intranet 2.0 w celu poprawy wspotpracy
(78%) miedzy pracownikami oraz zwiekszenia ich zaangazowania (75%) w zycie firmy.
Istotnym czynnikiem przemawiajgcym za implementacjg takich rozwigzan jest rowniez
zarzadzanie wiedza, co wskazuje 66% organizacji. Wyniki badania wskazujg réwniez,
iz spotecznosciowe Intranety bardzo czesto maja zdefiniowane regulaminy. Az 78%
przedsiebiorstw okresla reguty zachowan pracownikéw w intranecie oraz nadzoruje
pojawiajgce sie tam tresci. NajczeSciej za moderacje Intranetu 2.0 odpowiedzialne
sg osoby zajmujgce sie komunikacjg (79%), HR (57%), marketingiem (51%) oraz
IT (49%). Niemal potowa firm (46%) do wykonywania tych obowigzkéw deleguje od 2 do
5 pracownikéow. Tylko co czwarta ma do tego zespot sktadajacy sie z wiecej niz
6 zatrudnionych. Narzedzia Intranetu 2.0 sg relatywnie tanie, gdyz niemal 40%
przedsiebiorstw na wdrozenie wydato mniej niz 10.000S. Z drugiej strony managerowie
nadal majg obawy przed ich stosowaniem — czesciej niz brak odpowiedniego wsparcia
IT (12%) wystepujg ,inne - wazniejsze sprawy, ktdre majg pierwszenstwo w firmie”
(18%).

Wedtug danych z badania, 30% organizacji ocenia wprowadzenie Intranetu 2.0 jako
dobre lub bardzo dobre posuniecie, zas 26% uznaje te narzedzia jako stabe lub bardzo
stabe. Badania prowadzone ws$rdd pracownikéw wskazujg, iz 28% ankietowanych
specjalistow i taki sam odsetek kadry zarzadzajgcej ocenia przydatnos¢ narzedzi
spotecznosciowych w Intranecie jako dobrg lub bardzo dobra.

,Niestety podczas badania uzyskano bardzo niewiele odpowiedzi z polskich firm.
W zwigzku z tym w roku 2012 IABC Poland przeprowadzi analogiczne badanie
dedykowane jedynie rodzimym firmom. Bardzo prawdopodobnym jest, ze wyniki
te pokazq nam wciqgz bardzo niskq swiadomosc¢ na temat Intranetu 2.0 i roli komunikacji
wewnetrznej wsrdd naszych przedsiebiorcow” — dodaje Justyna Piesiewicz.

Zrédto: Sokotowski W., http://www.epr.pl/intranet-20-coraz-czesciej-wykorzystywanym-
narzedziem-komunikacji-wewnetrznej,raporty,31336,1.html, [data dostgpu: 31.07.2012].

Kontynuujac watek wykorzystania technologii w komunikacji wewngtrznej,
nie sposéb poming¢ tworzenie blogow. Okreslenie blog odnosi si¢ do rodzaju
strony internetowej, na ktorej autor umieszcza datowane wpisy, wyS$wietlane
kolejno®. Blog jest wirtualnym miejscem skupiajacym ludzi, gdzie mozna
przebywaé i realizowaé si¢ spotecznie, nawiazujac relacje z innymi ludzmi”.

8 Wikipedia, Blog, http://pl.wikipedia.org/wiki/Blog, [data dostepu: 28.07.2012].
% Cywinska-Milonas M., Blogi. Ujecie psychologiczne, www.retsatl.com.pl/walczak/blogi.doc,
[data dostepu: 24.07.2012].
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Osoby prowadzace blogi to w wigkszosci osoby mtode, ponad 1/3 zbadanych
blogerow ma ponad 30 lat. Autorzy blogdw bardzo aktywnie korzystaja
z Internetu: 92% znajduje w sieci informacje o produktach, ustugach lub
firmach, 85% korzysta zforow i grup dyskusyjnych, 76% robi zakupy
w sklepach internetowych, a 66% uczestniczy w aukcjach internetowych®.
Dlaczego Internauci pisza blogi? Pisanie bloga najczgsciej stuzy wyrazaniu
osobistych odczu¢ i emocji Iub opinii. Jednak blog nie jest pamigtnikiem
prowadzonym w sieci. Jest to szeroko rozumiany kanat komunikacji, skupiajacy
nadawcow 1 odbiorcow w male spotecznosci. Jego glownym celem jest
pozyskanie publicznosci, blog nie moglby istnie¢ bez czytelnikow. Liczba
komentarzy jest nie tylko wyznacznikiem popularnosci bloga, jest rowniez
motywacja do pisania dalszych notatek. Jezeli uznamy za kryterium liczbg
odbiorcow blogow, w poczatkowe] fazie powstania mozemy wyszczego6lnic tak
zwane monoblogi, ktore sa najprostsza forma blogowania. Kazdy blog
przechodzi przez ta faz¢ jednostronnego przekazu. Wraz ze wzrostem odbiorcow
tresci, pojawia si¢ dialog pomig¢dzy autorem a czytelnikami. Przy czym nalezy
zauwazy¢, ze role nadawcy i odbiorcy bardzo si¢ przenikaja. Nadawca na
jednym blogu staje si¢ odbiorca, gdy czyta innego bloga. Nawet w ramach
jednego bloga, mozna pelni¢ rownoczesnie role nadawcy (tworzacego wpisy)
i odbiorcy (czytajacego czyje$ komentarze).

Mozna wyr6zni¢ wiele typow blogdéw, przyjmujac odpowiednie kryteria
podziatu:

A) ze wzgledu na charakter i poruszane tematy:

e majace charakter osobisty,

e specjalistyczne, tematyczne,

B) ze wzgledu na ilos¢ autoréw:

e Dblogi indywidualne, redagowane przez jedna osobg,

e majace kilku autorow (na przyktad iThnik.pl) — czgsto pehia rolg
medidw, natamach ktoérych swoje prace publikuja dziennikarze
obywatelscy,

C) ze wzgledu na rodzaj tresci:

e Dblog tekstowy,
vlog — zawierajacy materiaty wideo,
fotolog — zawierajacy zdjgcia,
audioblog — zawierajacy nagrania dzwigkowe, na przyktad podcasty,
linklog — zawierajacy odnos$niki,
sketchblog — zawierajacy rysunki,

% 7ajac J. M., Kustra A., Janczewski P. S. M., Wierzbowska T., Motywacje, zachowania i poglady
autorow i czytelnikow blogow, (s. 5) http://bi.gazeta.pl/im/1/4910/m4910261.pdf, [data dostgpu:
24.07.2012].
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D) ze wzgledu na rodzaj urzqdzenia stuzgcego do blogowania:
e blog tradycyjny — redagowany przy uzyciu komputera,
e moblog — uzupeliany za pomoca urzadzen przeno$nych: telefonow
komoérkowych i palmtopow®,
E) ze wzgledu na dtugosc wpisow :
e Dblog tradycyjny,
o mikroblog — wpisy sktadajace si¢ z pojedynczych zdan,
e nanoblog — wpisy sktadajace si¢ z pojedynczych wyrazow.

Kazdy z wyzej wymienionych typow posiada jednak cechy wspolne:

e jest osobisty — pisany przez osobg, a nie instytucje, buduje wiez migdzy
autorem, a uzytkownikami,

e jest wirtualny — wymaga zasobow informatycznych, jednak dzigki
wykorzystaniu darmowych zasobow (widgetow) mozna zredukowac
koszty do minimum,

e jest publiczny — dostep do bloga nie jest ograniczony,

e tworzy spofecznos¢ — blog nie moze istnie¢ samodzielnie, potrzebuje
odbiorcow, ktorzy by go czytali.

Blogi sa dzisiaj jednym =z najszybszych §rodkdw opiniotworczych
w Internecie. Ich stale rosnaca popularnos¢ jako alternatywa dla 'statycznych
stron' sprawia, ze coraz czgsciej uzywane sg przez firmy jako nowe narzgdzie
komunikacji marketingowej. Blogi wydaja si¢ by¢ dzisiaj najlepsza metoda
internetowego dialogu i skutecznego public relations, pozwalajace wykorzystaé
sie¢ na potrzeby budowania wizerunku firmy (wewngtrznego lub zewnetrznego)
lub jej produktow. W Internecie liczy si¢ refleks i kompatybilno$¢ z tym co si¢
dzieje i czego chca Internauci.

Przed zatozeniem bloga korporacyjnego, firma powinna zadac¢ sobie pytanie,
jaki jest cel jego prowadzenia. OdpowiedZ powinna by¢ punktem wyjscia dla
dalszych dziatan. Cel moze by¢ zdefiniowany ogdlnie i przyktadowo moze by¢
to: informowanie o produktach, wypozycjonowanie strony internetowe;j
w przegladarkach, nawiazanie kontaktu z klientami iprowadzenie z nimi
rozméw, czy poprawa wizerunku firmy. Wraz z okre$leniem celowosci
blogowania, nalezy wyraznie zdefiniowa¢ grupe odbiorcow, do ktorych bedzie
kierowany blog. Czy beda to specjaliSci, lub inna ograniczona spotecznos¢
internautow (na przyktad lokalnie), czy tez blog bedzie ogo6lnodostepny
i zrozumiaty dla wszystkich. Ma to znaczenie w redagowaniu wiadomosci
(dobor jezyka, grafiki).

% Jelesnianski M., Definicja i rodzaje blogéw, http://eredaktor.pl/teoria/definicja-i-rodzaje-
blogow/, [data dostgpu: 25.07.2012].
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Niektore rodzaje dziatalnosci szczegdlnie sprzyjaja osiaganiu konkretnych
zyskéw z prowadzenia tego kanatu komunikacji. Mozna tu wymieni¢ firmy,

ktore:

2yjqg z kapitatu intelektualnego — blog stuzy prezentacji osiagnigc,
kompetencji i budowaniu pozycji eksperckiej. Mozna tutaj wymienié
firmy specjalizujace si¢ W sprzedawaniu swojego know-how, tj. firmy
doradcze, programistyczne, biura architektoniczne, projektowe.

oferujg produkty i ustugi technologiczne dla biznesu — ich zaleta jest to, ze
odbiorcy sa dobrze zaznajomieni z technologia, sa lepiej wyksztatceni
i czgsto korzystaja zsieci. Z duzym prawdopodobiefistwem mozna
zatozy¢, ze klienci beda szukali informacji o produktach i ustugach
wlasnie za pomoca Internetu, a posiadanie bloga oraz strony firmowej
pomoze im trafi¢ we wlasciwe miejsce.

posiadajq klientow poszukujgcych informacji — przede wszystkim sa to
firmy oferujace wyspecjalizowane i ztozone produkty, skierowane dla
waskiego grona odbiorcow. Konsumenci poszukujac ponadprzecigtnej

wiedzy w danym temacie, czytajac bloga moga uzyska¢ wiele cennych
wskazowek.

rowniez osoby prowadzqce dziatalnos¢ gospodarczg na wtasny rachunek
mogq wykorzystywac blogosfere do zdobywania klientow, budowania
relacji z klientami oraz rozpoznawalnosci w branzy.

Brak przynaleznosci do jednej z powyzszych grup nie oznacza, ze
prowadzenie blogu korporacyjnego nie przyniesie profitow. Niemozliwe jest
udzielenie jednoznacznej odpowiedzi, a mozliwo$¢ przypisania firmy do ktorej$
z wyzej wymienionych kategorii nie jest rownoznaczne z odniesieniem sukcesu.

Ze wzgledu na charakter prowadzonych blogéw korporacyjnych mozemy
wyszczeg6lni¢ nastgpujace kategorie:

Blog opiniotwdrczy — zawierajacy opinie 1 poglady konkretnych osob.
Wymaga duzego zaangazowania intelektualnego i motywacji od o0sob
redagujacych bloga. Wpisy sa zazwyczaj dtuzsze i bardziej rozbudowane.
Poruszaja dyskusyjne zagadnienia, dzigki ktéorym skupiaja wigksza
ogladalnos¢. Wyrazem zainteresowania sa polemiki pojawiajace si¢
W komentarzach i prowadzone na tamach innych blogow. Opiniotworczy
charakter blogowania moze przysporzy¢ duzego zainteresowania firma,
poprawy jej wizerunku, jak réwniez jego pogorszenia. Przekonania
i osady osoby prowadzacej blog nie zawsze sa spojne z polityka firmy
i moga prowadzi¢ do zatracenia reputacji, dlatego wybor tej formy musi
by¢ §wiadomy. Zapisy o subiektywnych opiniach autora bloga w takim
miejscu sg niedopuszczalne.
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e Blog newsowy — skupia si¢ na gromadzeniu interesujacych informacji
z okre$lonej  tematyki. Jest najczeSciej  spotykanym  rodzajem
w blogosferze iodznacza si¢ rowniez najwyzsza czgstotliwoscia
aktualizacji (nierzadko wigksza niz jeden wpis dziennie). Wigkszo$¢
materialow pozyskiwana jest zinnych zrodet niz wlasne. Gdy brakuje
ciekawych informacji o firmie, dobierane sa tre$ci dotyczace branzy
i najblizszego jej otoczenia.

e Blog zasobowy — dziatalno$¢ koncentruje si¢ zazwyczaj na dodawaniu
ré6znych materiatow interesujacych autora i czytelnikow. Moga to by¢
projekty reklam, cytaty, instrukcje obstugi, wzory elektroniczne
i przyktadowe rozwiazania probleméw. Forma zamieszczanych wpisow
zazwyczaj przypomina fotobloga lub vbloga. Autor ogranicza si¢ jedynie
do krotkiego, pobieznego opisu materiatéw. Wpisy pojawiaja si¢ rzadko
W poréwnaniu do wcze$niej wymienionych kategorii, a ich czgstotliwosé
wiaze si¢ ztematyka bloga i dost¢pnoscia zasobow, a nie inwencja
autora.

e Blog edukacyjny — jest nastawiony na edukacje¢ czytelnikow, czesto
przyjmuje formg poradnika. Autor tworzacy bloga powinien mie¢ szeroka
wiedzg, ugruntowana pozycje w Otoczeniu 1 by¢ silnie zwigzany
z tematyka bloga. Zamieszczane wpisy musza by¢ rzetelne i pozbawione
niedomowien.

W rzeczywistosci czesto spotyka si¢ twory, bedace wypadowa powyzszych
kategorii. Dowolno$¢ form i tematyki pozwala na stworzenie indywidualnego
bloga korporacyjnego, poruszajacego okreslone tematy.

Ze wzgledu na cel prowadzenia i tematyke bloga firmowego mozemy wyrdznié
miedzy innymi nastepujace formy:

e blog kryzysowy,
blog serwisowy,
blog tematyczny,
blog produktowy,
blog eventowy,
blog pozycjonujacy (SEO),
blog stuzacy kontaktom z klientami,

e blog CEO (skrot od ang. chief executive officer),

i wiele innych.

Samo zalozenie bloga z technicznego punktu widzenia jest bardzo proste.
Nalezy stworzy¢ wlasny wzér wygladu strony, lub wykorzysta¢ dostgpne
w Internecie gotowe szablony. Kolejnym etapem jest wybor nazwy bloga
i domeny. Moze to by¢ subdomena obecnej strony internetowej (blog.adnet.pl —
blog sieci reklamowej Ad.NetS.A.) lub osobna domena niezwiazana
bezposrednio z firma (pstro.com — blog agencji interaktywnej ClickS). Dopiero
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prowadzenie zaczyna nastreczaé probleméw. Zawczasu — jeszcze przed
ukazaniem si¢ bloga w sieci — nalezy wskaza¢ konkretne osoby, ktére beda
odpowiedzialne za przygotowywanie materialdow. Najlepiej gdyby byli to
eksperci, osoby posiadajace doswiadczenie i odpowiednie umiejgtnosci
W tworzeniu tekstow. Opieka nad blogiem wymaga znacznych naktadow czasu,
autor musi by¢ w stanie prowadzi¢ dyskusje zard6wno z konsumentami, jak i ze
specjalistami, musi mie¢ inspiracj¢ do regularnego pisania ciekawej
| wartosciowe] tresci. Nie zawsze jest mozliwo$¢ znalezienia wystarczajaco
kompetentnej i zdeterminowanej osoby w firmie, ktora zajmie si¢ komunikacja
z klientami za posrednictwem bloga. Dopuszczalne jest zlecenie prowadzenia
bloga firmowego zewngtrznej agencji PR lub osobie prywatnej. Zdarza sig
rowniez, ze poczatkowy entuzjazm z zalozenia tej formy komunikacji wygasa,
autor nie ma czasu na dodawanie nowych wpisow. By nie zaniedbywac (lub
catkowicie rezygnowaé z blogowania), co moze by¢ poczytane firmie jako jej
stabos¢, zleca si¢ pisanie komu$ innemu, bezposrednio niezwiazanemu
z przedsigbiorstwem. O ile taki obrot spraw jest jawnie przedstawiony na tamach
serwisu, zazwyczaj skutki nie sa wcale odczuwalne. Natomiast w sytuacji, gdy
nowy autor kopiuje styl poprzednika i pisze w jego imieniu, wczesniej czy
p6zniej doprowadzi to do zdemaskowania oszustwa przez czytelnikow. Wtedy
firma traci znacznie wigcej (W oczach klientéw jest nieuczciwa), niz wczesniej
zawieszajac prowadzenie bloga.

Moze sie¢ rowniez zdarzy¢ sytuacja, gdy pracownik z wlasnej inicjatywy
zaklada prywatnego bloga. W przypadku, gdy prowadzi go jawnie, podpisujac
si¢ pod wpisami wlasnym nazwiskiem, badz uzywajac nicka, ale
umozliwiajacego identyfikacj¢ osoby, nalezy monitorowaé taka twdrczosc.
Autor bloga moze pomiedzy prywatne notatki wplata¢ informacje o firmie.
Moga to by¢ z pozoru trywialne tematy, ale stawiajace pracodawce
W niekorzystnym $wietle. Znacznie trudniejsza okolicznoscia dla firmy jest
pracownik, ktory anonimowo udziela si¢ w Internecie, czy to piszac wlasnego
bloga, czy tez umieszczajac komentarze. Jesli porusza tematy (§wiadomie, lub
nieswiadomie) zwiazane z sytuacja w przedsigbiorstwie, poczynajac od spraw
btahych po istotne, nierzadko dane cenne dla konkurencji i opinii publicznej,
dziata na niekorzysc¢ firmy.

W najkorzystniejszym przypadku pracownik prywatnie, z wlasnej inicjatywy
tworzy bloga zwiazanego ze swoja praca na rzecz firmy. Najczesciej takiej
dziatalnosci podejmuja si¢ osoby, ktore zyja z pracy intelektualnej. W kwestii
pracownika jest przedstawianie w pozytywnym $wietle firmy, majac na celu
budowanie wilasnej bazy kontaktow i powiazan z otoczeniem, ulatwiajacych
prace.

Zlecajac pisanie bloga nalezy pamigtac, Ze nie jest to miejsce odpowiednie do
zamieszczania waznych informacji o firmie. Do tego celu stuzy strona domowa,
bedaca oficjalnym kanatem komunikacji. Na blogu nie wypada umieszczaé
danych o partnerach i kontrahentach, prognoz finansowych oraz informacji
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prywatnych o innych pracownikach bez ich wyraznej zgody. Blog ma stuzy¢
budowaniu wigzi pomigdzy czytelnikami a autorem, w miar¢ mozliwosci pisany
przystegpnym (a nawet potocznym) jezykiem, dzigki czemu firma zyskuje
,,ludzkie oblicze”.

Drazliwym tematem, ale niemozliwym do pominigcia jest kwestia
reagowania na zamieszczane komentarze. Istnieje obawa, ze nowy kanat
komunikacji moze by¢ wykorzystywany przez nieprzychylnych firmie
Internautéw (konkurencj¢) do czarnego PR w postaci ztosliwych komentarzy
I spam-komentarzy. Najprostszym sposobem bytoby ich usuwanie. Po pierwsze,
nie zawsze mamy taka mozliwos¢ (komentarz moze pojawi¢ si¢ rowniez na
obcych blogach). Po drugie, Internauci sa bardzo nieprzychylnie nastawieni do
przejawow cenzury i mogloby si¢ to odbi¢ negatywnie na wizerunku firmy.
Najlepszym wyjsciem jest prowadzenie dyskusji w komentarzach, rowniez tych
negatywnych. Jednak nalezy to robi¢ z odpowiednim dystansem oraz opierajac
si¢ na racjonalnych argumentach. Jezeli zajdzie potrzeba korekty wczesniej
zamieszczonych wpiséw, nalezy wyraznie zaznacza¢ dokonane zmiany.

D. Kaznowski zauwaza, ze coraz czesciej w SieCi spotykane sa zapomniane
i porzucone, nieaktualizowane juz blogi. Wiaze sie to przede wszystkim
z osobami odpowiedzialnymi za opieke nad blogiem, ktorzy po pewnym czasie
traca zapal, nie dostrzegaja sensu dalszej tworczosci. Z jednej strony moze to
wynika¢ réwniez z rotacji pracownikow, poniewaz nawet za blogiem
korporacyjnym kryje si¢ osoba fizyczna, czuwajaca nad jego stylem i wygladem.
Gdy opuszcza firme, porzuca réwniez opieke nad serwisem. Natomiast innym
pracownikom cigzko wdrozy¢ si¢ do pracy nad blogiem. Jednak glownym
problemem jest brak mierzalnych efektow wynikajacych z prowadzenia bloga.
Bez z gory okreslonych sposoboéw pomiaru sukcesu tego kanatu komunikacji,
do$¢ szybko nadchodzi faza zmgczenia i braku entuzjazmu. Cigzko powigzaé
jest wzrost zainteresowania blogiem, ilo$¢ komentarzy iodwiedzalnos¢
Z rzeczywistymi parametrami takimi, jak wzrost sprzedazy czy wizerunek firmy.
Ale sa inne sposoby sprawdzania jego skutecznosci. Miara sukcesu jest sprawa
otwarta, dla jednych podmiotow moze to by¢ okreslony wzrost odwiedzalnosci
strony firmowej, dla innych bylby to wzmianki w prasie branzowej. Wizerunek
mozna nadzorowaé poprzez zamieszczanie ankiet, a dotarcie do grupy
docelowej powinno przektada¢ si¢ na ilo$¢ i jako$¢ komentarzy. Sposdb pomiaru
w duzej mierze zalezy od celu, dla ktérego zostat stworzony blog.*

Technologia RSS (ang. Rich Site Summary lub Really Simple Syndication)
istnieje od 1997 roku®. Mimo Ze kanaty powstaty na dtugo przed pojawieniem
si¢ idei Web 2.0, to uznawane sa za jeden jej wyznacznikow. Trudno przyznaé

9 Kaznowski D, Nowy marketing, FVP Communications, Warszawa 2008, s. 39.
% Jabtonski M., RSS — nowe narzedzie e-marketingu, http://www.cr-
media.pl/index.html?action=sai&ida=4521, [data dostgpu: 06.08.2012].
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miano zgodnego z 2.0 portalowi, ktory w chwili obecnej nie wykorzystuje
kanatéw RSS, pomimo Ze z samej technologii korzysta tylko niewielka czgs§¢
Internautow.

Obecnie mozemy przyjac, iz RSS to rodzina jezykow opartych na jezyku
xml, przeznaczonych do przesytania nagléwkow wiadomosci. Naglowki
zawieraja skrot informacji i odsylacz do pelnej wiadomosci znajdujacej sie
W serwisie prowadzonym przez wydawce kanatu. Czytniki sledza wiele kanatow
jednoczes$nie, umozliwiajac uzytkownikowi sieci pozyskiwanie aktualnych
informacji z interesujacych dziedzin bez konieczno$ci po§wigcania czasu na
wyszukiwanie ich w serwisach internetowych®. Do najwazniejszych zalet
technologii RSS mozna zaliczy¢:

e kanaly RSS wolne sa od spamu i wirusow,

e informacje w kanatach nie sa blokowane przez filtry (jak ma to miejsce

w przypadku wiadomosci e-mail),

o odbidr przekazu jest calkowicie zalezny od wyboru uzytkownika,

poniewaz internauta otrzymuje naglowki tylko wtedy, kiedy tego chce.

Dlatego tez uznaje si¢, ze kanaty RSS sa nastepca newsletterow. Maja taka
przewagg, ze moga dotrze¢ do znacznie szerszej publicznosci niz newslettery.
Najnowsze informacje nie ging w szumie innych wiadomosci, sa dostgpne
W jednym miejscu, do czasu az zainteresowany Internauta do nich zajrzy.

Pod nazwa wiki kryja si¢ ,,szczegélnego rodzaju strony internetowe (Web
2.0), ktore mozna nie tylko ogladaé, ale tez tworzy¢, edytowaé i zmieniac
bezposrednio za pomoca przegladarki internetowej”*®. Stowo wiki pochodzi od
hawajskiego zwrotu wiki wiki, oznaczajacego bardzo szybko”".

Wiele serwisow wykorzystujacych mechanizm wiki nie wymaga od
uzytkownikow autoryzacji lub jest ona ograniczona do minimum. Zamknigte
systemy wiki sa rzadko stosowane (przede wszystkim przez firmy, jako
alternatywa dla Intranetu). Tworcy projektow zaktadaja zazwyczaj dobra wolg
i odpowiedzialnos$¢ osob, ktore otrzymuja mozliwos¢ interakcji z tresciami i ich
wspottworzenia. Wychodza z zatozenia, ze dzigki rozproszonym dziataniom
wielu 0so6b, moze wytonic sig¢ warto§ciowa cato§¢. Gwaltowny rozwoj narzedzia
wiaze si¢ z fatwos$cia uzytkowania i tworzenia. Wiki nie nalezy do jednej osoby
czy firmy, ale do tych, ktorzy ja wspoitworza. Jednak, kiedy pojawia sig¢ wiele
0s6b o roznych pogladach, moze dochodzi¢ do sporéw i kontrowersji stownych
przy tworzeniu haset. Nie mozna rowniez wykluczy¢ wandali, ktoérzy dostajac
nieograniczona swobode, nieustannie daza do niszczenia wspolnej pracy. Ale

% Jabtonski M., RSS — nowe narzedzie e-marketingu, http://www.cr-
media.pl/index.html?action=sai&ida=4521, [data dostgpu: 06.08.2012].
% Wikipedia, Wiki, http://pl.wikipedia.org/wiki/Wiki, [data dostepu: 27.07.2012].
97 1.
Ibidem.
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dzigki naprawczym zachowaniom tworcow, mozliwe jest odzyskanie utraconych
fragmentéw wpisow.

Miejsce gdzie kazdy zdota uczestniczy¢ w prosty sposéb we wspottworzeniu
wiedzy moze by¢ wykorzystywane przez firmy na rézne sposoby. Narzedzie
wiki, dzigki gotowym rozwiazaniom moze by¢ szybko wdrozone
W zastosowaniach biznesowych. Bardzo prosty interfejs oraz mozliwos¢
wspotpracy wielu uzytkownikdbw w jednym czasie usprawnia wymiang
informacji. Wsérod zalet z wdrozenia wiki mozna wymieni¢ takze latwos¢
zarzadzania duza iloscia informacji oraz aktywacje¢ pracownikoéw do dzielenia
si¢ wiedza. Takie zastosowania stuza przy zarzadzaniu projektami czy tworzeniu
baz wiedzy (procedur, poradnikow, opisow, stownikow).

Juz istniejace wydania wiki pozwalaja na dostosowywanie i manipulowanie
informacjami o samych sobie oraz konkurencji. Brak kontroli (lub ograniczona
kontrola ze strony moderatorow) nie przeciwdziata temu zjawisku. Poddanie
zmianom istniejacych juz informacji o firmie, takie jak wykasowanie
niepochlebnych akapitéw oraz dodawanie treSci o wydzwigku wysoce
pozytywnym, pozwala na budowanie pozadanego wizerunku firmy.

Internet zbliza ludzi. Ponad 90% amerykanskich Internautéw bywa
czlonkami roznego rodzaju wirtualnych spotecznosci®. Te dane niewicle
odbiegaja od realiow polskich (tylko serwis Nasza-klasa.pl w czerwcu 2008 byt
odwiedzany przez ponad 51% Internautow)®. Popularnos¢ —serwisow
spolecznosciowych nieustannie ros$nie, powstaja nowe portale skupiajace
kolejnych  uzytkownikow sieci. Zainteresowanie $wiatem wirtualnym
paradoksalnie pozwala na te same czynnosci, jakie mozna wykonywa w §wiecie
rzeczywistym, czyli nawigzywaé znajomos$ci, bra¢ udzial w eventach oraz
zdobywa¢ wiedzg i doswiadczenie poprzez rozmowy izadawanie pytan.
Pasjonaci moga odnalez¢ osoby podobne do siebie. Ludzie ngkani problemami
czy obawami, czujac si¢ anonimowo znajduja wsparcie uinnych. Internauci
wahajacy si¢ przed zakupami moga skonfrontowaé swoja wiedzg¢ z opiniami
0sob, ktore dokonaty juz zakupu. Nawiazywanie kontaktow miedzyludzkich
sprawia, ze wytwarza si¢ wi¢z emocjonalna uzytkownikow migdzy soba oraz
z serwisem spoteczno$ciowym. Portale sa miejscem, gdzie ludzie czuja si¢
bezpieczni, rozumiani, do ktérego chetnie (i czgsto) wracaja.

Spotecznos¢ internetowa dorobita si¢ migdzy innymi tytutu Czlowieka Roku
tygodnika Time'®”. Wyrdznienie otrzymuje osoba (grupa ludzi), ktora miata
najwigkszy wplyw na wydarzenia na $wiecie w danym roku. Uzasadnienie

% Gustowski W., E-spolecznosé, Ztote Myéli, Warszawa 2007, s. 7.

% Badanie Megapanel PBI/Gemius realizowane przez Polskie Badania Internetu Sp. z 0.0.
i Gemius S.A. 2011, http://panel.pbi.org.pl/wyniki.php, [data dostgpu: 29.07.2012].

10 wikipedia, Czlowiek Roku tygodnika Times,
http://pl.wikipedia.org/wiki/Cz%C5%82owiek Roku_tygodnika Time, [data dostgpu:
03.08.2012].
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wyboru wygloszone przez Lev Grossmana brzmi: ,,Za przejecie sterow
globalnych mediow, za ustanowienie iksztalttowanie nowej, cyfrowej
demokracji; za prace za darmo i ogranie profesjonalistow w ich wiasnej grze -
Ty zostajesz Czlowiekiem roku 2006 , Time”'",

Wykorzystanie istniejacej spotecznosci internetowej moze by¢ doskonata
szansg dlafirm nazdobycie nowych klientow istworzenie przewagi
konkurencyjnej. Uzytkownicy tego typu serwisOw sa wdzigczna grupa
docelowa. Po pierwsze, tatwo okresli¢c wspolne cechy i zainteresowania danej
spolecznosci, adzigki temu dostosowywaé odpowiednio komunikaty don
kierowane. Po drugie, zapas zaufania, ktorym darza si¢ czlonkowie grup,
pozwala na drobne naduzycia. Internauci z mniejsza podejrzliwoscia podchodza
do dziatan marketingowych. Dzigki temu mozliwe jest przeprowadzanie badan
jakosciowych (FGI, IDI), czybudowanie lojalnego grona odbiorcow.
T Smektata definiuje spotecznos$¢ internetowa jako ,,zbiorowos¢ uzytkownikoéw
Internetu, ktorzy w aktywny sposob wykorzystuja tg platformg komunikacji
do wymiany informacji 1 komunikatow zwiazanych zich wspdolnymi
zainteresowaniami, przekonaniami lub postawami”'*.

Z punktu widzenia budowania spoleczno$ci internetowej przez firme
mozemy wyodrgbni¢ dwie formy:

e budowanie spotecznosci konsumenckiej,

o wykorzystanie juz istniejacej spotecznos$ci.

Proces budowania wiasnej grupy uzytkownikdéw skupionej w miejscu,
ktéremu patronuje firma jest procesem dtugotrwatym i czasochtonnym. Wymaga
duzych nakladow pracy, skupienia nad projektem do$wiadczonych
| wyksztalconych  pracownikéw, juz odfazy koncepcyjnej (pomystu
na spotecznos¢), przez aspekty techniczne (przygotowanie oprogramowania
sieciowego 1 zaplecza technicznego), konczac nazarzadzaniu powstalym
portalem. Dziatania te mozna zleci¢ agencji interaktywnej, ale mimo to generuja
znaczne koszty. W zamian przedsigbiorstwo moze liczy¢é na stworzenie
pozytywnego wizerunku wséréd konsumentéw iumacniania wigzi. Internauci
czgsto rekomenduja znajomym portal spotecznosciowy, dzigki czemu firma
zyskuje nowych potencjalnych klientow. Grupa uzytkownikow jest lojalna
wobec marki, ktéra patronuje ,ich” serwisowi. Jak wykazalo badanie
przeprowadzone przez firm¢ Lithium Technologies, cztonkowie spotecznosci
kupuja 5-krotnie wigcej od przecietnych klientow'”.

Wykorzystywanie istniejacych spotecznosci (stworzonych przez inny
podmiot) polega na zbieraniu i analizowaniu dostgpnych materiatéw oraz

YWURMF FM, Czlowiekiem roku 2006 jestes Ty, http://www.rmf.fim/fakty/?id=110421,
[data dostegpu: 09.08.2012].

102 Gustowski W., E-spotecznosé¢, Ztote Mysli, Warszawa 2007, s. 9.

103 Ibidem, s. 10.
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wysylaniu informacji korzystnych z punktu widzenia firmy'*. Najwicksza zaleta
cudzych portali jest ich praktycznie bezptatne wykorzystywanie do wlasnych
celow. Wiaze si¢ 10 z ograniczeniami ze strony wilascicieli serwisow (na
przyktad konto moze by¢ usunigte), ale rowniez ma swoje zalety. Do najczesciej
spotykanych form dziatania mozemy zaliczy¢:

e zamieszczanie materialéw atrakcyjnych dla uzytkownikow (popularne
na serwisach migdzy innymi YouTube.pl; Smog.pl; Wykop.pl;
Yayzzo.pl),

e monitorowanie wcelu weryfikacji sposobu postrzegania firmy
przez Internautéw,

e przeprowadzanie dyskusji na temat firmy w sposob jawny lub niejawny,

e przeprowadzanie badan jakosciowych'”.

Najwigksza roznica pomiedzy budowaniem, a wykorzystywaniem
istniejacych juz spolecznosci jest, w drugim przypadku, trudniejsze budowanie
lojalnosci i skupianie uzytkownikow wokot firmy i jej produktow. W serwisach
czgsto wykorzystywana forma jest tworzenie fikcyjnych kont stuzacych
do kontaktow z cztonkami spotecznosci. W przypadku, gdy stworzony profil
jawnie zaznacza cel istnienia, mozliwe jest tworzenie grup klientdéw oraz osob
zainteresowanych produktami iustugami firmy, ktorzy z wlasnej inicjatywy
beda przekonywac¢ innych uzytkownikow do swoich wyboréw konsumenckich.
Rada znajomego moze zdecydowal o wyborze potencjalnego klienta.
Wydaje si¢ bowiem bezinteresowna i jest bardziej wiarygodna niz jakakolwiek
reklama. Wybor sprawdzonych rozwiazan daje wigksze prawdopodobienstwo
wyeliminowania poczucia zlego zakupu. Serwis spoteczno$ciowy Nasza-
klasa.pl, daleki tematyka od wyboréw konsumenckich jest pelen fikcyjnych
kont, zrzeszajacych uzytkownikoéw, interesujacych si¢ nie tylko niszowa
tematyka (na przyktad hodowcéw kotow), ale rowniez klientow sklepow. Przede
wszystkim sa to lokalne sklepy o matym zasiggu, ktore nie moga pozwoli¢ sobie
nareklame¢ winnych $rodkach przekazu, badz kierujace swoja oferte
do waskiego grona odbiorcow. Opcje dodawania komentarzy do profilu,
lub taczenie si¢ w sieci znajomych pozwala na wymiang¢ do$wiadczen i opinii
0 firmie.

Pojawiaja si¢ rowniez konta zatozone przez konsumentdéw, a skupiajace
uzytkownikow i fascynatéw przede wszystkim markowych produktow. Grupy
odbiorcow czgsto bezinteresownie udzielaja rad innym uzytkownikom portalu
oraz wyrazaja swoje poglady na temat produktéw i ustug. Firma moze poddawac
analizie i ocenie tresci redagowane przez jej klientow i umacnia¢ ich lojalnos¢
wzgledem marki. Dodatkowo dane osobowe i informacje o zainteresowaniach
moga by¢ wykorzystywane przy kolejnych akcjach promocyjnych.

104 Ibidem, s. 12.
195 Thidem.
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Rozwijajacy si¢ bardzo dynamicznie sektor serwisow spolecznosciowych
sprawia, ze powstaje coraz wigcej grup skupiajacych rzesze Internautow.
Mnogos$¢ istniejacych juz witryn powoduje jednak, ze nowe portale maja
do wyboru dublowanie obecnych stron internetowych, lub ogniskowanie si¢
na waskich kregach osob, zainteresowanych niszowa tematyka. Réznorodnosé
spolecznos$ci internetowe sprawia, ze mozna je podzieli¢ wedle wielorakich
kryteriow.  Wyr6zni¢ mozna  spoteczno$ci  w zaleznosci  od sposobu
ich finansowania, celowosci istnienia, czy formy kontaktéw pomigdzy
jej cztonkami.

W zaleznos$ci od miejsca istnienia wyrézniamy:

e spofecznosci wirtualne — skupiajace Internautow wokot konkretnego
miejsca w sieci. Wymiana informacji odbywa si¢ tylko za pomoca narzedzi
internetowych takich jak: forum dyskusyjne, chaty, komunikatory
czy telefonig internetowa. Ta forma sprzyja komunikacji miedzy osobami
rozproszonymi na duzym terytorium, fizycznie odleglych od siebie
0 dziesiatki kilometrow, obejmujacym nieraz rozne kraje inarodowosci.
Najczesciej sato portale niszowe, skupiajace hobbystéw (na przyklad
www.goldenline.pl) lub serwisy stuzace wymianie wiadomos$ciami
I opiniami (migdzy innymi www.wykop.pl).

e spofecznosci wspomagajgce — shuza rzeczywiscie istniejacym grupom ludzi
do szybkiego i efektywnego komunikowania si¢ i bezposredniej wymiany
informacji. Spoleczno$¢ opierasi¢ nazbiorowosci, ktoéra moglaby
funkcjonowac¢ bez dostgpu do Internetu. Sa to najczesciej osoby powigzane
migdzy soba, mieszkajace w okre§lonym miejscu, posiadajace podobne
zainteresowania, asie¢ jest tylko dopelnieniem i urozmaiceniem
komunikacji (na przyktad serwis regionalny www.mmlublin.pl, portal
zrzeszajacy terrarystow www.terrarium.com.pl).

Ze wzgledu na cel istnienia mozemy wyodrgbni¢ spotecznosci:

e spofecznos¢ biznesowa — zbudowana przez firm¢ w celu osiagnigcia
korzy$ci  finansowych lub wizerunkowych. Duze zainteresowanie
uzytkownikow sieci pozwala na rozgraniczenie uzyteczno$ci serwisu na
czesci platne oraz bezplatne. Platne mozliwosci moga wiazac sig
z dodatkowymi przywilejami (dostep do okreslonych sekcji serwisu), badz
wyr6znianiem profilu Internauty. Tworzenie spolecznos$ci przez firme
przynosi rowniez korzy$ci wizerunkowe, bedace istotnym elementem
strategii firmy. Pozwalaja na wzrost $wiadomos$ci marki wsrod klientow,
kreowanie firmy jako nowoczesnej i otwartej oraz podnoszenie jej wartosci.
Poniewaz takie dziatania sa kosztowne, podejmuja si¢ ich firmy duze
i bogate, ktore na to sta¢. Spotecznosci nie zarabiaja na siebie, ale przynosza
pozytek, poniewaz w oczach inwestorow i uzytkownikéw winduja wartos¢
firmy. Przykladem spotecznos$ci biznesowej moze by¢ serwis Nasza-
klasa.pl, czy Grono.net.
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spofecznos¢ niebiznesowa — u podwalin istnienia spolecznosci jest chegé
dzielenia sie z otoczeniem wiadomos$ciami i umozliwienie komunikowania
si¢ jej cztonkom. Wraz ze wzrostem liczby uzytkownikdéw czgsto
wladciciele zmieniaja forme dziatalnoéci, dopuszczajac do emitowania
reklam oraz pobierajac oplaty za korzystanie z serwisu. Wtedy spotecznosé¢
zmienia si¢ w biznesowa. Ale istnieja rowniez serwisy, ktore za wszelka
ceng probuja odciaé si¢ od komercyjnych przejawow sieci, nastawiajac sig
przede wszystkim na tworzenie tresci i skupianie grona odbiorcow, ale
zazwyczaj sa to mate serwisy.

Ze wzgledu na sposob finansowania wyrdézniamy:

spofecznos¢ patronacka — jest finansowana przez firme, ktéra poza
umacnianiem wtasnego wizerunku nie czerpie bezposrednich korzysci
materialnych z istnienia serwisu. Sponsor ogranicza si¢ jedynie
do sponsorowania witryny lub jej czesci (na przyklad popularna praktyka
firm komputerowych jest przekazywanie podzespotow komputerowych do
testow).

spofecznos¢ serwisowa — jest uzupehieniem oferty sprzedazy o obstuge
serwisowa i gwarancyjna.

spofecznos¢ bazarowa — finansowana jest samodzielnie przez przychody
z reklam internetowych, ktorych wysoko$¢ bezposrednio zalezy od liczby
uzytkownikow serwisu.

spofecznos¢  klubowa — tworzona jest przez osoby wasko
wyspecjalizowane. Uczestnictwo w grupie jest czgsto ograniczone, dzigki
czemu zachowuje swoj elitarny charakter (na przyklad portal E-

farmacja.net skupiajacy farmaceutow)'®.

Mozliwe jest rowniez dywersyfikowanie spotecznos$ci migdzy innymi pod

wzgledem wieku, towarzyszacych ustug (forum internetowe, galerie zdjgc),
ilosci uzytkownikow (mate — skupione na przyktad wokot blogow, duze) czy tez
okresu trwania (wzgledem miary wzrostu/spadku ilosci cztonkdéw spolecznosci.

2.4.

Media spotecznosciowe a PR wewnetrzne

Social media jest jednym z najpopularniejszych tematéw w ostatnim czasie.

Duzy potencjat drzemiacy w serwisach spotecznosciowych jest wykorzystywany
do promocji pomystow, ciekawych wydarzen czy tez Smiesznych ciekawostek.
Z drugiej strony coraz cz¢sciej wykorzystuje si¢ go rowniez do pozycjonowania
stron internetowych i zdobywania ruchu internetowego.

106 Thidem.
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Jak wynika z badan przeprowadzonych prze Kompas Social Media, az 84%
badanych specjalistow wykorzystuje media spoteczno$ciowe W komunikacji PR
i/lub marketingowej. Prawie 99% badanych chce znad liczbg nieprzychylnych
komentarzy, wpisow 1 publikacji na temat swojej marki badz firmy.
Wychwycenie negatywnych informacji na temat firmy/marki jest dla
specjalistow zajmujacych si¢ komunikacja wazniejsze nawet niz ogdlna liczba
publikacji. Niestety, posiadanie pelnej wiedzy na temat wydzwicku wszystkich
publikacji na swoj temat jest bardzo wazne jedynie dla 16% specjalistow.

Ciekawych informacji dostarczyly odpowiedzi na pytanie dotyczace
mozliwo$ci wykorzystania mediow spotecznosciowych. Jedynie 16% badanych
przyznato, ze media spoleczno$ciowe powinny stuzy¢é wyltacznie rozrywce.
Prawie wszyscy (93%) zgodzili si¢ ze stwierdzeniem, ze media spolecznos$ciowe
sa narzedziem wspomagajacym komunikacje¢ z grupami docelowymi. Co piata
osoba przyznala, ze ,,szal” na social media moze by¢ jednak tylko moda, ktora
kiedy$ przeminie. Dla polowy badanych (56%), to po prostu kolejne medium,
z ktorym przyszio im pracowac i nie jest to dobry sposob na komunikacje firmy
z pracownikami.'"’

Dla znacznej wigkszosci PR-cow, media spotecznosciowe sa zrodlem
informacji o konkurencji (87%) i wspomaganiem obstugi klienta (73%). Az 63%
badanych uwaza, ze media spoleczno$ciowe maja duzy potencjal, ale nie wie jak
g0 wyllgé)rzystaé. Jedynie 21% uwaza media spoteczno$ciowe z przejsciowa
mode.

Jednak, jak przyznali badani — ,,wszyscy w pracy siedza na Facebooku i nie
bardzo lubig informowaé przyjaciot”. Facebook pozostaje niezaprzeczalnie
krolem 1 wyprzedza najblizsza konkurencje czterokrotnie. Ponad potowa
badanych (55%) nigdy nie korzystala w celach zawodowych z Twittera.
Na trzecim miejscu ws$réd najczesciej stosowanych kanatéw komunikacji
znalazt  si¢  YouTube. Rodzimy  mikroblog-Blip-jest  najrzadziej
wykorzystywanym medium obecnym na licie badania.'”

Drugie miejsce w kolejnosci, wsrdd najcze¢sciej wykorzystywanych kanatow
komunikacji, forum internetowe sa uzywane cztery razy rzadziej niz Facebook.
Czy to ma oznaczaé, ze na forum internetowym firmy uprawiaja raczej
marketing szeptany? Az 65% bardzo czgsto korzysta z Facebooka zawodowo,
7% nie korzystato dotad z Facebooka w tych celach. Badania PRoto.pl oraz
IMM potwierdzaja te wyniki: nk.pl mimo duzej liczby uzytkownikéw nie jest
atrakcyjnym kanalem komunikacji zdaniem specjalistow ds. komunikacji.'"
Zapewne odpowiedzialne sa same sa narzedzia (lub ich brak), inna grupa
docelowa, inny poziom i cel zaangazowania uzytkownikow.

197 Ibidem.
108 Ibidem.
199 Ihidem.
10 Ihidem.
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Zas pomimo stabego wykorzystania, Twitter zostat uznany przez respondentéw
za medium przysztosci, gdyz 21% badanych chce w przyszitosci komunikowat
sig przez Twittera, a nie robi tego obecnie.™™

Przykiad:
Dyrektorzy marketingu nie radzq sobie z social media

Az 71% dyrektoréw marketingu przyznato, ze nie s3 przygotowani do radzenia sobie
ze wzrostem ilosci danych, natomiast 68% - z rozwojem mediéw spotecznosciowych.
Cho¢ 82% dyrektoréw marketingu na Swiecie zamierza zwiekszy¢é wykorzystanie
mediow spotecznosciowych w swoich kampaniach w ciggu najblizszych 3-5 lat,
to zaledwie 26 monitoruje, co sie pisze o ich markach na blogach. Tylko 42% czyta
recenzje zamieszczane na roznych stronach, a 48% poszukuje opinii konsumentdéw, aby
wykorzystac te wiedze w przygotowaniu strategii marketingowych.

- Najwiecej ankietowanych, bo az 63% uwaza, Zze zwrot z inwestycji w marketing stanie
sie podstawowym miernikiem ich efektywnosci do 2015 roku. Jednak ponad pofowa
przyznaje, ze nie jest dostatecznie przygotowana, aby przedstawi¢ dane dotyczgce
zwrotu z inwestycji - méwi Katarzyna Okularczyk, dyrektor marketingu i Komunikacji
IBM Polska.

Dyrektorzy marketingu postrzegajg media spotecznosciowe jako kluczowy kanat
budujacy zaangazowanie, ale wcigz majg problemy z dotarciem do wartosciowych
opinii klientdw w tej nieustrukturyzowanej masie informacji. Wsréd wyzwan, poza
social media, znajduje sie rowniez sektor mobile. IBM szacuje, ze warto$¢ mobilnego
handlu osiggnie 31 miliardéw dolaréw do 2016 roku. Jednoczesnie do korica obecnego
roku, na Swiecie bedzie blisko 70 milionow tabletow, a do 2015 bedzie ich juz 294
miliony.

Dyrektorzy marketingu muszg zwiekszy¢ swoje kompetencje w zakresie technologii
cyfrowych ifinansow, ale wielu z nich jest do$¢ wstrzemiezliwych w tej kwestii.
Zapytani, ktére z cech beda potrzebne, aby osiggnac sukces w ciggu 3-5 lat, zaledwie
25% chciatoby posigs¢ wiedze ekspercka w zakresie medidw spotecznosciowych, 28%
planuje zwiekszy¢ swoje kompetencje technologiczne, natomiast 16% - wiedze na
temat finansow.

IBM przeprowadzit pierwsze ogdlnoswiatowe badanie opinii dyrektoréw marketingu.
W badaniu wzieto udziat ponad 1700 dyrektorow marketingu na Swiecie,
reprezentujacych 19 sektoréw gospodarki z 64 krajéw. Raport przedstawiajacy opinie
polskich dyrektoréw marketingu zostanie opublikowany w grudniu 2011 roku.

Zrédto: Ratuszniak B., http://interaktywnie.com/biznes/newsy/social-media/dyrektorzy-
marketingu-nie-radza-sobie-z-social-media-21788, [data dostgpu: 31.07.2012].

1 Raport Kompas Social Media, Co wiesz PR-owcu o social media?, Badanie, Warszawa 2011.
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Pojawienie si¢ platform spoteczno$ciowych zmienito cykl zycia informacji
w mediach internetowych. Sprzyja temu wirusowy charakter portali
spotecznosciowych, ktory oznacza, ze mozemy tatwo udost¢pniaé interesujace
tresci znajomym, czytelnikom lub obserwujacym nas osobom. Kluczowe zmiany
wywolalo rowniez pojawienie si¢ Open Graph i przycisku Share, czyli zestawu
widgetow, ktore tacza tradycyjny Internet z serwisami spoteczno$ciowymi.

Pozwalaja one, w wyniku jednego kliknigcia, umiesci¢ czytana przez nas
treS$¢ na prywatnym profilu, gdzie staje si¢ ona dostgpna i widoczna dla
wszystkich, atym samym rekomendowana. W zwiazku z tym istotne jest
analizowanie obiegu informacji w mediach spotecznosciowych jako procesu,
ktory wykracza poza obszar social medidow. Zmiana sposobu konsumpcji
mediow powoduje daleko idace zmiany w procesie dokonywania zakupu i
weryfikacji obietnicy marki. Dotychczas komunikacja pomigdzy marka a
konsumentem opierala si¢ na modelu jednostronnym, obejmujacym
przygotowanie informacji i perswazjg¢, w wyniku ktorej klient dokonywat
zakupu. Ten model nie przystaje jednak do komunikacji w czasach nowych
mediow — medidéw spotecznosciowych. ™

2.5. CSR a komunikacja wewnetrzna

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (ang. Corporate Social Responsibility —
CSR) stanowi zintegrowane podej$cie do zarzadzania organizacja, ktore
obejmuje odpowiedzialno§¢ za calosciowe funkcjonowanie firmy, relacje
z otoczeniem i kluczowymi interesariuszami oraz wplyw dziatalnosci firmy na
srodowisko, zarowno zewngtrzne jak i wewngetrzne. Szczegdlnie wazne dla firm
staje si¢ obecnie skupienie na najwazniejszych interesariuszach oraz kluczowych
zagadnieniach, rowniez w perspektywie srodowiska pracy.'™

Posrod wewngtrznych interesariuszy, pracownicy firmy zajmuja szczegdlne
miejsce. Integracja strategii biznesowej firmy, strategii HR oraz strategii CSR
ma istotny wplyw na dlugookresowa efektywnos¢ finansowa pracodawcy,
spojny rozwoj pracownikow oraz organizacji. Proces ten stanowi istotny czynnik
wplywajacy na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw, jak rowniez na stabilizacje
funkcjonowania organizacji (rys. 2.14.)."**

Firmy musza stale podnosi¢ kompetencje pracownikow, po to,
by odpowiada¢ na zmieniajace si¢ oczekiwania klientow, inwestorow
| spoteczenstwa. Wysoki poziom fluktuacji, utrata kluczowych pracownikéw,
wysokie koszty rekrutacji, zmiany oczekiwan na rynku pracy to tylko kilka

Y2 http://www.adwatch.pl/raport/kryzysy-w-social-media/, [data dostepu: 06.08.2012].

13 g7czegotowo pojecie to definiuje M. Bojar w swojej publikacji Spoleczna odpowiedzialnosé
w biznesie, Warszawa 2003.

Y4 Firma = pracownicy. Odpowiedzialno$é, rozwdj, zaangazowanie, Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, Zeszyt nr 4, Warszawa 2010, s. 5-6.
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sposrod kluczowych obszarow ryzyka, na ktore narazone jest srodowisko pracy
z perspektywy zréwnowazonego rozwoju 1 odpowiedzialnego biznesu.
Gwarancja sukcesu firmy jest okreslenie warto$ci, misji i wizji organizacji, oraz,
na ich podstawie, strategiczne zdefiniowanie spdjnego kierunku rozwoju
przedsigbiorstwa, znajdujacego odzwierciedlenie w warstwie biznesowej,
zarzadzaniu pracownikami oraz zaangazowaniu spotecznym
i srodowiskowym. ™

Rys. 2.4. Rola i wptyw wartosci, misji i wizji na strategie firmy
Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Firma = pracownicy. Odpowiedzialnosé, rozwdj,
zaangazowanie, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Zeszyt nr 4, Warszawa 2010, s. 5.

Wedlug $wiatowej organizacji World Business Council for Sustainable
Development (Swiatowa Rada Biznesu Na Rzecz Zréwnowazonego Rozwoju), coraz
czeseiej poszukiwang kompetencja wsrod pracownikow jest umiejgtnos¢ zarzadzania
relacjami zrdéznymi grupami interesariuszy oraz wspieranie organizacji w
dlugookresowe]j perspektywie jak warunki pracy (fizyczne ifinansowe), system
wdroZenia nowego pracownika, prewencja zachowan nieetycznych. Odpowiedzialne
ksztaltowanie warunkow pracy to réwniez umozliwianie utrzymywania rownowagi
pomigdzy praca a zyciem prywatnym poprzez elastyczne formy pracy, czy programy
skierowane do rodzicow, dbanie o zdrowie fizyczne i psychiczne pracownikow. ™

115 1.
Ibidem.

118 Badanie ,,Pokolenie Y na rynku pracy” przeprowadzone przez PricewaterhouseCoopers wirod
4200 absolwentow z 44 panstw, w tym z Polski, w 2009 r., www.wbcsd.org — Word Business
Council for Sustainable Development, [data dostgpu: 08.08.2012].
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Stworzenie mozliwosci rozwojowych wewnatrz organizacji moze by¢
jednym ze sposobOw utrzymania pracownikow i budowy potencjalu na
przysztosc. Z perspektywy zrownowazonego zarzadzania ludzmi, jako kluczowe
mozna wymieni¢: rzetelny proces oceny pracownikOw oraz przejrzyste
i regularne udzielanie informacji zwrotnych, r6znorodno$é, docenienie
pracownikow oraz wspolne ustalenie przysztej $ciezki kariery pracownika
W organizacji. Rola programéw szkoleniowych jest poszerzanie kompetencji
pracownikéw poprzez odpowiednie wykorzystanie ich wiedzy i umiejgtnosci
zawodowych, a takze oddelegowanie do =zadan, ktéore odpowiadaja
predyspozycjom osobowosciowym. Z perspektywy korzysci rozwojowych
szczegdlna role moga spelnia¢ inicjatywy wykorzystujace potencjat
zaangazowania spolecznego i srodowiskowego. Szkolenia z zakresu dylematéw
spotecznych 1 s$rodowiskowych pozwalaja na budowanie kompetencji
wyzwalajacych innowacyjne podejscie do problemow biznesowych, poprzez
przywodztwo, wspolprace, negocjowanie i rozwiazywanie problemow. ™’

Dobra praktyka $wiadczaca o dojrzalosci CSR w organizacji, jest wlaczanie
interesariuszy ~w  dwustronny  dialog umozliwiajacy  innowacyjnosé
i wspotodpowiedzialnos¢ za rozwoj organizacji. Regularna komunikacja
z pracownikami wzmacnia relacj¢ z pracodawca, co jednocze$nie zwigksza
szans¢ na odpowiednie zarzadzanie oczekiwaniami."™® Dialog i zaangazowanie
pracownikow stanowi gwarancje przejrzystosci podejmowanych przez firme
decyzji, co wplywa korzystnie na jej wewngtrzne i zewngtrzne postrzeganie.
Szczeros¢ wobec pracownikow jest zrodlem zaufania, ktore przenika przez catg
strukture  organizacji.’® Dziatania w zakresie szeroko rozumianego
bezpieczenstwa ilustruje ponizszy przyktad.

Przyktad:
Bezpieczernstwo w miejscu pracy

Jednym z najwazniejszych aspektéw funkcjonowania przedsiebiorstwa jest zapewnienie
wysokich standardéw bezpieczenistwa w miejscu pracy. Gtéwny Urzad Statystyczny
odnotowat w pierwszych 3 kwartatach 2011 roku prawie 65 tys. wypadkdw przy pracy,
w tym 265 ze skutkiem smiertelnym. Wedtug danych GUS, w 2010 roku miato miejsce
ponad 94 tys. wypadkdéw przy pracy, w tym 446 smiertelnych. Dlatego tez wiele firm
stawia sobie bezpieczenstwo pracownikéw za priorytet dziatan. W 2011 roku firmy
przeciwdziataty wypadkom przy pracy poprzez specjalne dziatania prewencyjne
w miejscu pracy, klauzule dla podwykonawcéw oraz szerokg edukacje — zaréwno
w postaci szkolenn, konkurséw, jak i poprzez niestandardowe narzedzia. Wszystko

Y Firma = pracownicy. Odpowiedzialno$é, rozwdj, zaangazowanie, Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, Zeszyt nr 4, Warszawa 2010, s. 5-6.
18 Bojar M. (red.), Spoleczna odpowiedzialnosé w biznesie, Wyd. Politechniki
Lubelskiej, Lublin, 2007, s. 58.

119 Thidem.
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to w celu wypracowania kultury bezpieczeristwa w miejscu pracy. Waznym tematem
poruszanym przez firmy byto bezpieczenstwo na drodze i szkolenia z pierwszej pomocy
dla pracownikow.

Firma Nestlé Polska wprowadzita systemowe rozwigzanie zwiekszajgce bezpieczenstwo
w miejscu pracy, ktére wigze sie z Politykg Nestlé z Zakresu Bezpieczenstwa i Higieny
Pracy oraz systemem SUSA (Safe and Unsafe Acts). Gtdwnym celem programu jest
zaangazowanie pracownikow we wtgczenie sie w ocene bezpieczenstwa miejsca pracy.
Wybrani i przeszkoleni pracownicy — obserwatorzy, przygladajgc sie pracy pozostatych
0s6b, inicjujg rozmowy o bezpiecznych i niebezpiecznych zachowaniach, co przektada
sie na zmniejszenie ryzyka zwigzanego z wypadkami w miejscu pracy. Program buduje
poczucie wspotodpowiedzialnosci wszystkich pracownikdw za wspdlne bezpieczeristwo
oraz utatwia postepowanie wedtug zasad bezpieczenstwa.

Kultura bezpiecznej pracy to réwniez cel programu ,Zyj bezpiecznie” firmy
GlaxoSmithKline, w ramach ktdrego realizowany jest projekt ,Zero Dostepu”. Zaktada
on, ze wszystkie urzgdzenia pracujgce w zaktadzie produkcyjnym powinny by¢ tak
zaprojektowane, zamontowane, obstugiwane i konserwowane, aby uniemozliwié¢
pracownikom kontakt z niebezpiecznymi czesciami maszyn, réwniez w trakcie
interwencji — poprzez specjalny system wytgczania i oznakowania ,,LOTO”.

Zaangazowanie w kwestie bezpieczenstwa dotyczy réwniez menedzeréw wyiszego
szczebla. Firma Skanska Property Poland — deweloper zielonych nieruchomosci —
wprowadzita obowigzkowe kontrole BHP przeprowadzane przez najwyiszg kadre
zarzadzajaca. Kazdy menedzer wyzszego szczebla co najmniej 12 razy w roku musi udaé
sie na budowe, by przeprowadzi¢ckontrole BHP. Efektem kontroli sg dwie korzysci —
monitoring warunkdw pracy pozwala poprawiac ich bezpieczenstwo, a zaangazowanie
wyzszej kadry zarzadzajgcej ma pozytywny wptyw na pracownikow.

Kwestie bezpieczenstwa w miejscu pracy dotyczg nie tylko samej firmy i jej
pracownikow, ale wszystkich interesariuszy, dlatego PKN ORLEN zwraca szczegdlng
uwage na bezpieczenstwo podwykonawcéw. W tym celu do uméw z kontraktorami na
wykonywanie prac inwestycyjnych, remontowych, projektowych i badawczych
wprowadzono klauzule ,Bezpieczenstwo pracy”. Klauzule bezpieczenstwa podajg
zasady i procedury, ktérych spetnienie i przestrzeganie jest obowigzkiem podczas
wykonywania prac na terenie PKN ORLEN. Jest to rownoczesnie narzedzie motywujgce
dla kontrahentéw, poniewaz wdrozono zaréwno Srodki dyscyplinujgce, jak rowniez
nagrode — tytut ,Bezpiecznego Wykonawcy”, przyznawany za szczegdllng troske
o bezpieczenstwo i ceniony przez PKN ORLEN w procesie wyboru podwykonawcy.

Edukacja — nie tylko kontrahentéw, ale przede wszystkim pracownikow — decyduje
o sukcesie w uswiadamianiu tej grupy, jesli chodzi o temat wypadkéw w pracy.
Przekazywanie wiedzy na ten temat moze przybra¢ forme specjalnych materiatéw
dydaktycznych. Autostrada Eksploatacja jako operator ptatnego odcinka autostrady A2
Konin — Swiecko opracowata i wydata specjalng broszure w formie komiksu, ktérej treéé
zostata opracowana miedzy innymi przez specjaliste ds. BHP oraz kierownikow
poszczegdlnych pionéw obwoddw utrzymania autostrad i punktéw poboru opfat. Dzieki
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temu broszura oprdcz teorii zawiera odniesienie do codziennej sytuacji na autostradzie,
miedzy innymi jak bezpiecznie poruszac sie po autostradzie, jak wychodzi¢ z auta
na autostradzie, jak przechodzi¢ przez pasy Placu Poboru Optat czy jak bezpiecznie
pracowac z kosiarkg. W rezultacie znaczgco zmniejszyta sie liczba wypadkdéw w pracy,
zas$ liczba dni nieobecnosci w pracy z powodu wypadkdw przy pracy spadta w 2011 roku
—w poréwnaniu z rokiem wczesniejszym — o 80%.

Forme edukacyjng ma réwniez specjalny portal BHP uruchomiony dla pracownikow
firmy PKN ORLEN w Intranecie. Portal ma funkcjonalnosci umozliwiajace
komunikowanie pracownikom istotnych spraw z dziedziny szeroko pojetego
bezpieczenstwa pracy. Poza rdinymi ciekawostkami z tego zakresu, w portalu
umieszczono takze najnowsze praktyczne informacje, materiaty, aktualne przepisy.
Srednio strone odwiedza 350 oséb dziennie. Dodatkowo do pracownikéw skierowana
zostata kampania informacyjna ,Zrébmy nastepny krok w bezpieczenstwie pracy”.
Zacheca ona do zgtaszania stabych punktéw i problemoéw bezpieczestwa réwniez
poprzez portal BHP (od momentu uruchomienia zgtoszono w ten sposéb 282
problemy). Odpowiednie dziatania w celu rozwigzania probleméw podejmujg specjalisci
z Biura BHiP. Portal jest rowniez miejscem, gdzie znajdujg sie filmy instruktazowe,
prezentacje szkoleniowe i Karta bezpieczenstwa. Przedsiebiorstwa decydujg sie rowniez
na programy szkolen w celach prewencyjnych, jako element usprawnien i innowacji
wprowadzanych w firmie. ENEA Operator podczas wdrazania i upowszechniania prac
pod napieciem (PPN), czyli nowoczesnego sposobu eksploatowania sieci i urzadzen
elektroenergetycznych, przeprowadzita szereg specjalistycznych szkole, w ktdrych
wzieto udziat 660 uczestnikéw: elektromonterdow, instruktorow PPN, przedstawicieli
kadry technicznej oraz pracownikdw dozoru. Jednym z zatozen programu jest
posiadanie przez Oddziaty Dystrybucji tylu instruktorow, aby mogli oni wyszkoli¢
wszystkich niezbednych pracownikéw do prac pod napieciem, bez szkody dla swoich
podstawowych obowigzkdw. Program ma charakter dtugoterminowy i jest poczatkiem
wdrazania i upowszechniania technik bezwytgczeniowych w Spotce.

Istotnym elementem przewidywania zagrozen w miejscu pracy oraz podejmowania
krokdw w celu ich unikniecia sg ¢wiczenia praktyczne. Rozwigzanie takie proponuje
firma TRI (Poland). Dziatania te potgczone sg z konkursem ,Bezpieczne TRI”, ktérego
celem jest wskazanie oraz eliminacja potencjalnych zagrozen, jakie mogg wystgpic
na stanowiskach pracy (TRl — nazwa identyfikujgca polski oddziat grupy Tokai Rubber
Industries, Ltd.). Konkurs skierowany jest do operatoréw linii produkcyjnych, ktérzy
naco dzien oceniajg i analizujg ryzyko poszczegdlnych etapdw produkcyjnych
w fabryce. Najciekawsze i najtrafniejsze zgtoszenia s3 wdrazane w fabryce, za$ ich
autorzy sg nagradzani. W 2011 roku do konkursu zgtosito sie 32 pracownikow,
wyrdznionych zostato 12 pomystow. W ciggu 7 lat, od samego poczatku istnienia
konkursu, wprowadzono ponad 100 modyfikacji i modernizacji, ktore przyczynity sie do
zminimalizowania zagrozen i poprawy ergonomii stanowisk pracy. Praktyka ta zostata
zwyciezcg matopolskiej edycji konkursu ,,Pracodawca — organizator pracy bezpiecznej”,
zorganizowanego przez Panstwowg Inspekcje Pracy, w kategorii zaktaddéw pracy
zatrudniajgcych powyzej 250 pracownikow.
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Konkurs to jedna z mozliwosci zaangazowania pracownikbw w poprawe
bezpieczenstwa w miejscu pracy. W 2011 roku w PKN ORLEN zostat zorganizowany
konkurs BHP — , 10 pytan na temat bezpieczenstwa pracy”. Celem konkursu jest
promowanie zasad BHP, procedur przeciwpozarowych i bezpieczenstwa procesowego
wsrod wszystkich pracownikdéw Spotki. W konkursie wzigt udziat co 10 pracownik firmy,
a nagrodzeni zostali wszyscy ci, ktorzy przestali prawidtowe odpowiedzi.

Firma Sandvik, producent maszyn i urzadzen dla gérnictwa, réwniez postuzyta sie
konkursem jako forma interakcji z pracownikami. W ramach Programu EHS
(Environment, Health and Safety) dotyczacego systemu organizacji bezpiecznych
stanowisk pracy, ochrony zdrowia i Srodowiska naturalnego, zorganizowata konkurs
EHS Leadership Award. Celem rywalizacji jest che¢ promocji dobrych praktyk wsréd
pracownikéw, pobudzania do aktywnego i trwatego wktadu w doskonalenie systemu
EHS w organizacji, tak aby stawat sie on czescig codziennego zachowania i kultury
organizacyjnej w miejscu pracy. Uczestnicy zgtaszajacy najlepsze praktyki sg nagradzani
kwartalnie i rocznie.

Z kolei Skanska Property Poland, poprzez projekt Tydzien Bezpieczenstwa Skanska,
wprowadza kompleksowy program bezpieczenstwa pracy jako potgczenie szkolen,
konkurséw oraz szczegdlnej troski o bezpieczenstwo. W 2011 roku wydarzenie
odbywato sie pod hastem ,,Masz moc do zmian”. Celem projektu jest stworzenie takiego
srodowiska pracy, w ktérym kazda osoba wie, ze ma wptyw na bezpieczeristwo swoje
i kolegow. Oprécz szkolen, wizyt na budowach i konkurséw o tematyce BHP,
sg to rowniez analizy przyczyn wypadkéw. W 2011 roku przeszkolono ok. 300 oséb —
zarowno pracownikéw firmy, jak i firm partnerskich. Dzieki popularyzacji tematu
wzrosta Swiadomos¢ w zakresie BHP oraz zmniejszyt sie wskaznik wypadkow.

Grupa Velux w Polsce poprzez Program ograniczania liczby wypadkéow przy pracy
Safety Excellence wdraza odpowiednie procedury i narzedzia zapewniajgce poprawe
warunkow bezpieczenstwa pracy, ale przede wszystkim zmienia myslenie i kulture
pracy. W ramach programu dogtebnej analizie poddane zostaty procedury i srodki
ostroznosci, zaréwno w zakresie konserwacji i obstugi maszyn produkcyjnych, jak tez
zachowan w miejscu pracy. Zorganizowano rowniez szkolenia dla menedzerow
w dziedzinie zarzgdzania bezpieczenstwem oraz warsztaty dla pracownikéw, ktére
poprzedzono badaniami. Przygotowano film edukacyjny dla pracownikéw. Dodatkowo
powotano specjalny organ zarzadzajacy bezpieczenstwem, odpowiedzialny za nadzor
i promocje bezpieczenstwa pracy. Wprowadzono polityke informacyjng, dzieki ktdrej na
réznych szczeblach przedsiebiorstwa oraz pomiedzy fabrykami firmy Velux, nastepuje
wymiana wiedzy na temat potencjalnych zagrozen i sposobdéw ich unikania. Jednym
z elementdéw programu jest wyrdznienie dla wydziatéw produkcyjnych, w ktérych liczba
,Dni bez wypadku” jest najwieksza. Bezpieczenstwo na drodze to kolejny temat
poruszany przez firmy w kwestii bezpieczenstwa w miejscu pracy. Co roku w Polsce
1800 o0s6b ponosi $mier¢ w wypadkach samochodowych w trakcie petnienia
obowigzkéw zawodowych. Podejmujac wysitki w kierunku obnizenia tych statystyk, PZU
kieruje wiele programéw prewencyjnych do sektora flot samochodowych. Cele
programu Bezpieczna Flota PZU to miedzy innymi poprawa bezpieczenstwa
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pracownikéow firm flotowych, weryfikacja i podniesienie poziomu wiedzy oraz
umiejetnosci praktycznych kierowcéw, wzrost efektywnosci funkcjonowania floty
przedsiebiorstwa i oczywiscie zwiekszenie bezpieczenstwa na drogach. Zaproszone do
programu firmy majg mozliwos¢ skorzystania z dofinansowanych przez PZU szkolen dla
kierowcow, a takze mozliwos¢ skorzystania w bezpiecznych warunkach z symulatora
dachowania oraz symulatora zderzenia w pasach. W 2011 roku w ramach programu
zrealizowano: badanie poziomu bezpieczenstwa dla 128 flot, szkolenia z ryzyka w ruchu
drogowym dla 372 osdb, szkolenia e-learningowe z bezpieczenstwa ruchu drogowego
dla 830, szkolenia z doskonalenia techniki jazdy samochodami osobowymi dla 528,
szkolenia z doskonalenia techniki jazdy samochodami ciezarowymi i autobusami dla
72 0s0b.

W zwigzku z coraz bardziej mobilnym podejsciem do pracy oraz koniecznoscig czestego
przemieszczania sie pracownikdw w ramach obowigzkéw stuzbowych Dolnoslaski
Okreg Obrotu Gazem PGNiG rozpoczat program Bezpieczna jazda. Jego celem jest
udoskonalenie techniki jazdy pracownikéw, ktdrzy posiadajg uprawnienia do jazdy
samochodem stuzbowym. W 2010 roku zostato przeszkolonych ok. 40 pracownikdw, za$
w 2011 - ok. 60.

Coca-Cola HBC Polska przeprowadzita w pazdzierniku 2011 roku Kampanie promujaca
bezpieczng jazde. W trakcie tygodniowej kampanii pracownicy Coca-Cola HBC Polska
zaskakiwani byli szokujacymi SMS-ami wystanymi na ich stuzbowe telefony komdrkowe,
e-mailami  zawierajagcymi drastyczne zdjecia oraz mocno oddziatywujgcymi
na wyobraznie plakatami. Ponadto otrzymywali krotkie artykuty o tym, co warto
wiedzieé nt. bezpieczenstwa na drodze oraz dane zwigzane z wypadkami. Wypozyczono
rowniez symulator dachowania, dzieki ktéremu pracownicy biura gtéwnego
w Warszawie mogli osobiscie przekona¢ sie, jakie mogg by¢ skutki jazdy samochodem
z nadmierng predkoscig, bez zapietych paséow oraz jak groine moze okazaé sie
pozostawienie w aucie przedmiotdw tj. chociazby pusta plastikowa butelka po napoju.
Catej kampanii towarzyszyto proste przestanie: jedz ostroznie, chodz bezpiecznie, réb
to, co niezbedne, by zapewnic¢ bezpieczenstwo sobie i innym — mysl o bezpieczenstwie
zwigzanym z ruchem pojazdow i o tym, co mozesz zrobi¢, by by¢ bardziej
odpowiedzialnym.

Akcje spoteczng na temat bezpieczenstwa na drodze przeprowadzita firma Pernod
Ricard Polska, ktéra podczas Responsib’ALL Day - Wewnetrznego Dnia CSR,
promowata hasto: ,Pites? Nie jedz!”. Akcja lokalna odbyta sie 23 maja 2011 roku
w Warszawie oraz Poznaniu i zaangazowata wszystkich pracownikéw — w sumie ponad
400 osob. W czesci edukacyjnej odbyt sie panel dyskusyjny, w ktorym wzieli udziat
eksperci miedzy innymi z Wydziatu Ruchu Drogowego Komendy Gtéwnej Policji,
Stowarzyszenia Alter Ego pomagajgcego ofiarom wypadkéw drogowych czy mobilnej
grupy ratowniczej R2. Gosciem specjalnym byt kierowca rajdowy i wielokrotny Mistrz
Polski, Leszek Kuzaj. Firma zorganizowata rdwniez wystawe pokazujacg swoje najlepsze
praktyki oraz kampanie spoteczne organizowane przez organizacje pozarzadowe.
Kolejnym etapem akcji byto podpisywanie osobistych deklaracji odnosnie akcji ,,Pites?
Nie jedz!” (ponad 400 podpisdéw w Polsce) oraz rozdawanie materiatéw edukacyjnych
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warszawskim kierowcom. Akcja spoteczna zostata zapoczatkowana wsrdd pracownikow
warsztatami edukacyjnymi, prowadzonymi od lutego do maja 2011 roku. Dzieki temu
pracownicy mogli przekaza¢ swojg wiedze oraz materiaty edukacyjne blisko 22 tys.
kierowcow.

Tematem Dnia Bezpieczenstwa w zaktadach NSG Group w Polsce byly zagadnienia
zwigzane z bezpieczenstwem ruchu drogowego. W ramach programu zorganizowano
liczne spotkania, quizy i konkursy. Przeprowadzono rozmowy na temat zapobiegania
wypadkom, a takze projekcje filméw o niebezpiecznych zachowaniach na drodze.
Jednym z wazniejszych elementéw byta akcja ,,Czego nie zobaczysz w martwej strefie
pojazdu”, podczas ktérej pracownicy sprawdzali w praktyce, jak wyglada strefa
zagrozenia. Uczestnicy inicjatywy dodatkowo wzieli udziat w warsztatach pierwszej
pomocy oraz w programie promowanym przez Honorowy Klub Krwiodawcow
z Sandomierza.

Praktyka firmy Pekaes rowniez tgczy w sobie aspekt bezpieczenistwa w miejscu pracy
z bezpieczenstwem na drodze. Spétka nie tylko przestrzega przepiséw dotyczacych
miedzy innymi czasu pracy kierowcdw czy ich regularnych badan, ale tez rygorystycznie
podchodzi do kwestii stanu technicznego pojazdéw. Flota Pekaes posiada dwa
certyfikaty — ,green lory” i ,greek & safe lory”, co oznacza, ze jej wyposazenie i stan
techniczny sy zgodne z dodatkowymi wymaganiami dotyczgcymi bezpieczenstwa
eksploatacji (na przyktad obowigzkowym posiadaniem ABS czy wymogiem co do
specjalnego uktadu kierowniczego). Firma wprowadza rodwniez rozwigzania dotyczace
promocji dziatan zwigzanych z rolg krwi w ratowaniu ludzkiego zycia, w tym ratowaniu
zycia na drodze. W efekcie wewnetrznej akcji — ,,Poznaj swoja grupe krwi”, znajomos¢
grupy krwi wsréd kierowcédw wzrosta do 98%.

Doswiadczenia z przebiegu akcji ratunkowych w Europie pokazaty, ze podczas
wypadkéw stuzbom ratowniczym sprawia problem szybkie znalezienie kontaktu do
firmy. Dlatego tez przygotowana zostata specjalna, wielojezyczna karta ,Emergency
Call” z informacjami o numerach kontaktowych Pekaes czynnych catg dobe, ktéra kazdy
kierowca firmy ma w dokumentach lub w widocznym miejscu w pojezdzie. Pracownicy,
w tym zwtaszcza kierowcy przechodzg rdowniez szkolenia z pierwszej pomocy
przedmedycznej.

W warsztatach z pomocy przedmedycznej mieli okazje uczestniczyé takze pracownicy
ING Banku Slaskiego w ramach akgji Zycie jest darem. Pierwsza pomoc. W 2011 roku
zorganizowanych zostato 50 szkolenn, w ktdrych udziat wzieto 500 pracownikow.
Na szkolenie sktada sie godzinna prezentacja i 2-godzinne c¢wiczenia praktyczne
z uzyciem manekina i defibrylatora. Cheé¢ udziatu w szkoleniu zgtosito ponad 800
pracownikow, ktérzy niejednokrotnie borykali sie z problemem, w jaki sposéb
prawidtowo udzieli¢ pierwszej pomocy klientom banku i wspotpracownikom.

Potgczenie szkolen z bezpiecznej jazdy, pierwszej pomocy, bezpieczenstwa w pracy
i w domu, a takze zdrowego odzywania zaoferowata swoim pracownikom firma Zywiec
Zdréj podczas akcji Dzied WISE, ktéra odbyta sie w Zywcu, Mirostawcu i Warszawie.
Chociaz warsztaty nie byly obowigzkowe, wzieto w nich udziat prawie 500 osob.
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Koncepcja ,Dni Wise” opiera sie na traktowaniu bezpieczenstwa jako priorytetu
w codziennych dziataniach, na indywidualnym zaangazowaniu kazdego pracownika oraz
poprawie bezpieczenstwa poprzez dziatania profilaktyczne.

Zrédto: Raport Odpowiedzialny biznes w Polsce 2011, Forum Odpowiedzialnego Biznesu,.
Warszawa 2011, s. 48-51.

CSR sprzyja elastyczno$ci w podejmowaniu dziatan i pozwala organizacji
adekwatnie reagowa¢ na pojawiajace si¢ sygnaty z rynku i $rodowiska pracy
oraz wprowadza¢ innowacyjne rozwiazania w ramach posiadanych przez firme¢
kompetencji. Strategie i programy CSR moga pomoéc w zarzadzaniu ryzykiem
poprzez stworzenie $rodowiska, w ktérym pracownicy czuja odpowiedzialnos¢
za wykonywana pracg i gdzie moga przekazywac i otrzymywaé informacje
zwrotna (feedback).

Wartos¢ CSR dla organizacji przejawia si¢ w sposobie interakcji
z pracownikami. Pracownicy oczekuja od pracodawcy czego$ wigcej niz tylko
pensji.'”’ Chca sie¢ identyfikowaé =z organizacja i jej wartociami,
Co potwierdzaja zaprezentowane w ponizszym przykladzie dzialania
zrealizowane w poszczegdlnych firmach w ramach programow CSR.

2.6. Monitoring dziatan w zakresie PR wewnetrznego

Monitoring medidw to w najprostszym ujgciu precyzyjne wyszukiwanie,
przetwarzanie i analizowanie wszelkich informacji dostgpnych we wszystkich
mediach: w prasie, radiu, telewizji iInternecie, zawsze pod katem $cisle
okreslonych potrzeb danej firmy, instytucji czy osoby. Dzigki rozwojowi
narzedzi informatycznych, wyniki monitoringu sa dostarczane zazwyczaj
za posrednictwem autorskich, zaawansowanych serwisow, oferowanych przez
firmy 1 agencje $wiadczace ustugi monitoringu. Wigkszo$¢ agencji
monitoringowych oferuje specjalistyczne narzedzia umozliwiajacym nie tylko
przeglad, ale rowniez analize pozyskanych informacji'*. Platformy te czy

aplikacje umozliwiaja réwniez sprawna komunikacje i zarzadzanie danymi'®.

2% Tbidem.

121 Na potrzeby rozdzialu przeanalizowano zakres dzialalno$ci nastgpujacych agencji monitoringu
medidow, ze szczegdlnym uwzglednieniem monitoringu mediow spotecznos$ciowych:
e-MediaSystem:  http://www.e-mediasystems.com/; Instytut Monitorowania Mediow:
http://www.instytut.com.pl/; Newton Media: http://www.newtonmedia.pl/; PRESS-SERVICE:
http://www.press-service.com.pl; Sentione: http://sentione.pl/ [data dostgpu: 08.03.2012].

122 pryyktadowo: Brand24: http:/brand24.pl/produkt/monitorowanie-social-media/; GUARDA
BRD: https://www.guarda.pl/index.html; Sentymetr: http://sentymetr.pl/ [data dostgpu:
08.03.2012].
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Na podstawie wyszukanych informacji w prasie, radiu, telewizji czy Internecie
opracowywane sg specjalistyczne raporty wizerunkowe, bedace podstawowym
celem dziatan monitoringowych.

Znalezienie informacji na temat firmy, jej produktow czy osdb pracujacych
W organizacji, jest jedynie polowa sukcesu. Bardzo waznym -elementem
monitorowania otoczenia jest interpretacja pozyskanych informacji. Zakres
monitoringu Internetu moze by¢ dostosowywany do specyfiki i charakteru
tematu zlecanego przez pracodawcg. Monitorowane sa portale, strony
tematyczne, serwisy informacyjne, czasopisma on-line, blogi, miliony grup
dyskusyjnych, wskazane strony firmowe i prywatne oraz oczywiscie — media
spolecznosciowe (patrz ponizszy przyktad).

Rys. 2.5. llustracja mozliwosci pulpitu nawigacyjnego GUARDA
Zrodlo: https://'www.guarda.pl/jak to_dziala.html [08.03.2012].

Monitoring portali spoteczno$ciowych to bardzo skuteczne narzedzie, dzigki
ktoremu pracodawca (czy tez inny zleceniodawca) bezzwlocznie moze zdobyé
informacj¢ o tym, czym ludzie obecnie si¢ interesuja i w razie potrzeby szybko
zareagowacé. Pracodawca moze w rybko pozyska¢ informacje zwrotne od

123 \Wawer M., Rzemieniak M., Budowanie wizerunku pracodawcy w mediach spolecznosciowych
a rekrutacja pracownikow, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012,
w druku.
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pracownikow w zakresie na przyklad dziatan firmy. Precyzyjny monitoring
mediéw spoteczno$ciowych umozliwia réwniez oceng wagi wypowiedzi
(na przyktad poprzez jej oznaczenie) oraz $ledzenie innych bioracych udziat
w dyskusji (rys. 2.5).

Nowe opinie, poglady i oceny, ktore ksztattuja ludzkie wybory, pojawiaja si¢
w Internecie kazdego dnia. Dla pracodawcy kluczowe sa te, ktore dotycza jego
firmy, ale tez ikonkurencji. Profesjonalne narzedzia, daja pracodawcy
mozliwo$ci monitorowania wielu zrodet jednoczesnie.

Wszystkie kluczowe opinie, oceny i wypowiedzi, ktére pojawiaja si¢ na
forach, blogach, mikroblogach oraz portalach spoteczno$ciowych zostaja
automatycznie zebrane iprzedstawione w przejrzystej formie. Wigkszo$¢
aplikacji posiada opcje udostgpniania zebranych danych, filtrowania ich,
porownywania i analizy, weryfikacji kontekstu i wydzwigku wypowiedzi oraz
ustanawiania powiadomien dla , krytycznych” informacji.'**

Przyktad:

Monitoring Internetu i social media prowadzony przez Instytut
Monitorowania Mediéw (IMM)

Monitoring Internetu moze by¢ prowadzony wedtug klucza, ktérym moze byc
na przyktad nazwa firmy lub produktu, cata branza lub hasto opisujgce dane
zagadnienie. W ramach tej ustugi IMM monitoruje ponad 5 tysiecy domen
internetowych (kilkadziesiat tysiecy stron) w podziale na strony internetowe oraz social
media (blogi, forum, miedzy innymi Facebook, Twitter, Blip, Goldenline). Dzieki takiemu
rozréznieniu mozliwe jest $ledzenie oficjalnych komunikatéw informacyjnych
dostepnych on-line, atakze monitorowanie tresci zawierajgcych watki dyskusji, co
pozwala lepiej poznac rzeczywiste opinie Internautow.

Monitoring social media w IMM, prowadzony jest w ramach regularnego monitoringu
Internetu. Dzieki temu wszyscy zleceniodawcy majg mozliwosé na biezgco monitorowac
i analizowac opinie Internautéw na temat ich firmy bgdz produktu, szybko reagujgc na
potrzeby i uwagi uzytkownikéw/Internautéw.

Dzieki szerokim mozliwosciom analizy i raportowania oferowanym przez IMM, kazdy
klient jest w stanie oceni¢ rozwdj wizerunku swojej firmy lub marki w Internecie.
Firmom prowadzgcym dziatania marketingowe w Internecie, monitoring social media
oferowany przez IMM, utatwi skuteczne planowanie dziatan promocyjnych. Informacje,
rowniez z serwisOw spotecznosciowych, bedg trafialy na indywidualng platforme
zleceniodawcy, na ktorej beda mogty by¢ w fatwy i intuicyjny sposdb analizowane.

124 0p. cit.
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Monitoring Social Media IMM to:

e analiza wypowiedzi internautdw w czasie rzeczywistym na platformie internetowej,
pod katem dotarcia, ekwiwalentu reklamowego i wydzwieku,

e archiwum wypowiedzi zebranych dla konkretnego klienta przechowywane dowolnie
dtugo,

e archiwum materiatéw internetowych od 2005 roku,

e ocena wydzwieku materiatu (sentymentu),

e raporty, generowanie statystyk i spersonalizowanych wykreséw oraz eksport danych
do Excela - w cenie statego monitoringu,

e wsparcie indywidualnego konsultanta.

Wychodzgc na przeciw potrzebom klientéw IMM zaproponowat nowg ustuge: Kompas
Social Media. Jest to audyt dotychczasowej obecnosci firmy, marki, osoby czy nawet
catej branzy w mediach spotecznosciowych na tle jej obecnosci w Internecie.
Raport umozliwia identyfikacje najbardziej popularnych miejsc dyskusji na temat marki
lub firmy, wskazuje réowniez kanaty jeszcze niezagospodarowane. Audyt sygnalizuje
momenty najwiekszego nasilenia komentarzy, z uwzglednieniem gtéwnych tematow.
Uwzgledniony jest w nim tez wydZwiek publikacji na temat badanego hasta. Analiza
wyszczegodlnia rowniez autordw tresci w sieci, bedgcych liderami opinii.

Zrédto: http://www.instytut.com.pl/monitoring_internetu, [data dostepu: 08.03.2012].

Jednak, jak wynika z badania przeprowadzonego przez Kompas Social
Media, w maju 2011, monitoring komunikacji wciaz niepopularny. Badanie
ukazalo wiele dowodoéw jednak niedostatecznej edukacji w tym zakresie: od
kwestii potencjalnych zagrozen zwiazanych z sama obecnoscia firmy W mediach
spolecznosciowych, po mozliwo$¢ wykorzystania wynikow monitoringu
w budowaniu strategii i biezacej komunikacji. Jedynie 4% badanych nie ma
wiedzy na temat swojej obecnos$ci W sieci z zadnego z dostgpnych zakreséw
i rodzajow monitoringu.’® Brak jest $wiadomosci potrzeby ewaluacji
I wykorzystywania tych danych chociazby do poprawy komunikacji.

Az 86% badanych wskazato na skuteczno$¢ komunikacyjna publikacji na
swoj temat w Internecie. Jedynie 1% badanych nie wie, czy monitoruje obecnosé
swojej firmy lub marki w sieci (tab. 2.3.).

Grupa 3% respondentdow przyznaje, ze nie monitoruje swoich aktywnosci na
tradycyjnych stronach internetowych, a 10% -ze tego nie robi lub nie wie, czy to robi
w mediach spolecznos$ciowych. Jedna z przyczyn moze by¢ brak wiedzy na temat
dostepu do czytelnych, tanich i fatwych w obstudze narzedzi do monitorowania tresci.
Monitoring prowadzony samodzielnie jest trudniejszy: angazuje czas, etaty, nie
zawsze jest prowadzony regularnie. Co jednak najwazniejsze czgsto jest wynikiem
braku odpowiedniego przygotowania, know-how itp.

125 Raport Kompas Social Media, Co wiesz PR-owcu o social media?, Badanie, Warszawa 2011.
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Tab. 2.2. Monitorowanie aktywnosci w sieci

badanych NIE WIE, czy
1% monitoruje obecnosci 2% w mediach
swojej firmy lub marki spotecznosciowych
w sieci
NIE MONITORUIJE
3% swoich aktywnosci na 8% w mediach
tradycyjnych stronach spotecznos$ciowych
internetowych
REGULARNIE
22% MONITORUJE 51% w mediach
obecnosc¢ swojej spofecznosciowych
firmy/marki w sieci

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Raport Kompas Social Media, Co wiesz PR-OWCU
0 social media?, Raport z badania, Warszawa 2011.

Ponad 50% respondentdéw monitoruje swoje dziatania regularnie
i kompleksowo. Druga kwestia jest prawdopodobnie pokutujace nadal
przekonanie, ze skoro nie prowadzimy komunikacji w Internecie czy mediach
spotecznosciowych, to nie musimy jej monitorowac.

Opinie konsumentéw, pracownikéw, klientow 0 naszej firmie czy marce
zawsze moga istnie¢ w sieci, niewazne, czy aktywnie W sieci si¢ komunikujemy
czy jestesmy przekonani, ze skoro nas tam nie ma, to nie ma tez dyskusji na nasz
temat. Cieszy, ze ponad potowa badanych monitoruje obecno$¢ w mediach
spotecznosciowych regularnie i kompleksowo. W catej sieci robi to prawie
% badanych.

Az 99% chce znad liczbg nieprzychylnych komentarzy, wpiséw i publikacji
na temat swojej marki badz firmy. Jeden na trzech badanych za bardzo wazna
informacj¢ zwrotna z monitoringu uznat: liczbe¢ wyswietlen danej publikacji,
liczbg fanow, obserwujacych.

Okoto 15% badanych nie ma zdania na temat tego, czy wazna jest dla nich
wiedza na temat najaktywniejszych autorow publikacji 1 stron, na ktorych
najczeécie] pojawiaja si¢ tresci na ich temat. Nie zauwazono Kkorelacji
z okre§lona branza, regionem czy stanowiskiem zajmowanym przez
respondentdw, ktorzy najczesciej udzielali odpowiedzi ,,nie mam zdania”.

Znaczny odsetek badanych nie miat zdania na temat informacji zwrotnych
W postaci danych, miar, wskaznikow, jakie chcieliby uzyska¢ w wyniku
monitorowania sieci (tab. 2.3.). Wychwycenie negatywnych informacji na temat
firmy/marki jest dla specjalistow od komunikacji wazniejsza niz ogdlna liczba
publikacji. I nie ma w tej kwestii niezdecydowanych osob. Co w tej sytuacji
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zastanawiajace, chec¢ posiadania kompleksowej informacji na temat wydzwigku
wszystkich publikacji deklaruje ,,tylko” 70% badanych, a bardzo wazna jest ona
jedynie dla 16% specjalistow. To mniej, niz chetnych na poznanie liczby
publikacji 0 konkurencji.

Tab. 2.3. Oczekiwane informacje zwrotne z sieci

Chce znad liczbe nieprzychylnych
99% informacji w sieci

Chce znad liczbe swoich fanow,

86% $ledzacych, komentujacych itp.
Tylko dla nich informacja na temat

16% wydzwieku publikacji jest bardzo
wazna

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Raport Kompas Social Media, Co wiesz PR-OWCU
0 social media?, Raport z badania, Warszawa 2011.

Jeden na trzech badanych za bardzo wazna informacj¢ zwrotna z monitoringu
uznat: liczbe wys$wietlen danej publikacji, liczbg fanow, obserwujacych itp.,
analize semantyczna i przestrzen marki w Internecie oraz informacje 0 randze
czy popularnosci strony, na ktorej znalazta si¢ publikacja. Dane dotyczace ruchu
w sieci 1 zaangazowama uzytkowmkow w komunikacj¢ na temat marki byty dla
badanych wazniejsze, niz porownanie marki z konkurencja w sieci.

Media spotecznosciowe zaistnialy w branzy na wigksza skale w roku 2009-
2010, kiedy triumfy zaczeta $§wigci¢ najpierw nk.pl, a potem angazujacy
polskich uzytkownikéw Facebook. W zwiazku ztym, zaréwno umiejgtnosci
wykorzystania narzedzi, jak i wiadomos$ci na temat sposobow i narzedzi do
mierzenia ich efektywnosci, nie tylko w Polsce zreszta, dopiero si¢ rozwijaja.
Nalezy $ledzi¢ trendy itestowaé rozne rozwiazania, by wybra¢ te najlepiej
dostosowane do potrzeb prowadzonej przez firmg strategii komunikacyjne;j.
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3. IDENTYFIKACJA SYTUACII KRYZYSOWYCH
W PRZEDSIEBIORSTWIE

,Trzeba sie nauczy¢ ponosic¢ porazki.
Nie mozna stworzy¢ nic nowego, jezeli nie potrafi sie
akceptowacé pomytek.”

Charles Knight

3.1. Definicja zjawiska kryzysu w aspekcie marketingowym
i jego charakterystyka

Sytuacje kryzysowe sgq powszechnym zjawiskiem i moga wystapi¢ w kazdej
organizacji. ,,Stowo kryzys pochodzi z greki (krisis) i oznacza zmiany”'?.
Definiowany jest jako trudna sytuacja, proces wymuszajacy zmiany, zagrozenie
badz szansa dla przedsigbiorstwa. Moze on pojawic¢ si¢ nagle i niespodziewanie,
jednak czesto nie jest on przypadkowy.

»Kryzys to problem, ktory wymaga nie tylko zdecydowanego, ale
i natychmiastowego dziatania ze strony organizacji”**’. Podejmowanie szybkich
decyzji moze by¢ spowodowane naciskiem spoteczenstwa, mediow lub
wystapieniem zdarzenia losowego, zagrazajacego zdrowiu czy zyciu cztowieka.

»Z punktu widzenia public relations, kryzysem jest kazda sytuacja, ktora
naraza firme na pogorszenie jej aktualnego wizerunku”'?®, Dotyczy to zaréwno
zewngtrznego jak 1 wewngtrznego sposobu postrzegania organizacji.

Typowe sytuacje kryzysowe mozna opisa¢ za pomoca nastepujacych cec

e Zasiegiem oddziatywania kryzysu. ,Zazwyczaj kryzys nie jest tylko
wewngtrzng sprawg  firmy, dotyka szerszego grona: spoteczno$ci
lokalnej, kontrahentow, rodzin pracownikow itp.”'*

e Naglosciq problemu. Zwykle w przedsigbiorstwach duzo wcze$niej
mozna zauwazy¢ pierwsze oznaki sugerujace mozliwos¢ pojawienia si¢
konfliktu, jednak punkt kulminacyjny ma on w najmniej spodziewanym
momencie.

12
h!%:

128 Tomczonek Z., Kryzysy gospodarcze i ich przyczyny, ,Marketing i Rynek”, nr 12/2010
grudzien 2010, s. 83.

127 Cornelissen J., (przetozyt) Kuczynski J.: Komunikacja korporacyjna..., op. cit., s.249.

18 1isF.J., Komunikowanie si¢ organizacji z otoczeniem. Aspekty psychospoleczne,
Wyd. Lubelskie Towarzystwo Naukowe, Lublin 2007, s.71.

128 Opracowano na podstawie: Markiewicz K., Wawer M. (red.): Problemy spoleczne..., op. cit.,
s. 40-42.

130 Markiewicz K., Wawer M. (red.): Problemy spoleczne..., op. cit., s. 40.
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e Gwaftownym rozwojem zdarzen. Mozna to  zaobserwowaé
W poczatkowej fazie problemu, kiedy to przedsigbiorstwo czgsto traci
kontrolg nad przebiegiem kryzysu.

e ,Duiym napieciem spotecznym”**. Sytuacje kryzysowe moga by¢
przyczyna powstawania negatywnych emocji i zdarzen, tj. nerwowos$¢,
panika, spadek zaufania wobec kierownictwa. Pojawiajace si¢ napigcia
czgsto sa skutkiem nagtasniania kryzysu przez media.

o Konfliktem intereséw a nawet wystepowaniem agresji. Powstaje, kiedy
kazda ze stron broni swoich racji i chce jak najwigcej wywalczyc.
Przeciwnicy czgsto przekraczaja pewne granice, obrazaja drugiego
czlowieka.

o Nieprzemyslanymi zachowaniami. ,W czasie kryzysu dziatania
podejmowane sa w warunkach napiecia, stresu i negatywnych emocji*®.
Szybko podejmowane decyzje oraz spontaniczne wypowiedzi moga by¢
zaszkodzi¢ organizacji.

Poza wyzej wymienionymi cechami charakterystycznymi, kazdy kryzys ma
SWO0ja histori¢ i przyczyny powstania oraz mozna go klasyfikowac na podstawie
jego typu i fazy, w ktorej sig znajduje.

3.2. Uczestnicy sytuacji kryzysowej

Powstawanie wigkszosci kryzyséw jest $cisle zwiazane z dziataniem
cztowieka. ,,Im wigcej 0sob bierze udzial bezposrednio w sytuacji kryzysowe;,
tym wigkszy ma ona zasigg 1 tym wigksze szkody moze poczyni¢ w wizerunku
firmy”***. Poszczeg6lIni uczestnicy moga mie¢ bezposredni lub posredni wplyw
na przebieg poszczegdlnych faz kryzysu albo stanowi¢ do grupg obserwatorow
wydarzen.

Ponizej przedstawiono nastgpujace grupy uczestnikow kryzysow:

e Pracownicy, czyli osoby bezposrednio zwiazane z przedsigbiorstwem
oraz z powstajacymi problemami. ,,Cho¢ moga by¢ jego przyczyna,
zwykle sg zainteresowani by firma byta w jak najlepszej kondycji™***.

e Udziatowcy, a mianowicie posiadacze akcji przedsigbiorstwa,
cztonkowie zarzadu. Osoby nalezace do tej grupy ponosza
konsekwencje zwiazane ze szkodami wyrzadzonymi przez kryzys.

181 Markiewicz K., Wawer M. (red.): Problemy spoleczne..., op. Cit., s. 41.

132 Markiewicz K., Wawer M. (red.): Problemy spoleczne..., op. cit., s. 42.

¥ ovtuacja  kryzysowa w  przedsiebiorstwie,  http://www.library.edu.pl/czytelnia/nauki-
spoleczne/60-sytuacja-kryzysowa-w-przedsiebiorstwie.html?start=1 [dat dostgpu: 23.02.2011].

13 Markiewicz K., Wawer M. (red.): Problemy spoleczne..., op. cit., s. 42.
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Konsumenci, czyli osoby korzystajace z ushug lub produktow
oferowanych przez firm¢. Moga odczuwac skutki sytuacji kryzysowych
W postaci na przyklad pogorszenia si¢ jakosci wykonywanych ustug,
podniesienie cen produktow.

Kooperanci — dostawcy surowcoOw 1 materiatow niezbednych do
funkcjonowania przedsigbiorstwa oraz posrednicy handlowi. Kryzys
moze spowodowal zaprzestanie wspoOtpracy i tym samym zrddio
problemow dla wspotpracujacych firm.

~Zwiqzki zawodowe i inne (na przyktad ekologiczne) — grupy, na ktore
organizacja wplywa poprzez swoje dzialania™**°.

Opinia publiczna, begdaca grupa obserwatorow $ledzacych kolejne
zdarzenia.

.Wtadze — okreslane jako zorganizowane grupy, ustanawiajace regulacje
odnoszace si¢ do funkcjonowania organizacji”*®.

Konkurenci — grupy mogace wykorzysta¢ staby okres firmy, na przyktad
w celu zwigkszenia udzialu w rynku.

Natomiast ze wzgledu na role pelmione w sytuacjach kryzysowych
W literaturze przedmiotu wyodrgbnia si¢ nastgpujace grupy uczestnikow:

»Inicjatorzy kryzysu — to osoby lub grupy bezposrednio odpowiedzialne
za wywolanie kryzysu”®’. Moga do nich naleze¢ pracownicy,
kierownictwo badz inne osoby z otoczenia przedsigbiorstwa, ktore
celowo lub przypadkowo prowadza do powstawania sytuacji
kryzysowych.

»Wybawcy”, czyli osoby walczace z kryzysem. Naleza do nich migdzy
innymi ,,zespo6t komunikacji kryzysowej” i agencje PR.

,»Ofiary kryzysu”, do ktorych naleza wszyscy pokrzywdzeni uczestnicy
sytuacji  kryzysowej, na przykltad klienci wadliwego towaru,
poszkodowani w wypadkach, rodziny ofiar katastrof, osoby tracace
prace.

..Beneficjenci kryzysu” - osoby lub organizacje, ktore czerpia zyski
z zaistnialego kryzysu, na przyktad konkurenci, dziennikarze.
,Obserwatorzy - jest to grupa osob, ktore nie angazuja si¢ w zaden
sposob w kryzys podczas jego trwania”'*®. Jednak nalezy braé pod
uwagg, ze W przysztosci moze ulec to zmianie.

1% Markiewicz K., Wawer M. (red.): Problemy spoleczne..., op. Cit., s. 43.

1% Ibidem.

7 Ibidem.

138 Sytuacja kryzysowa w przedsigbiorstwie, http://www.library.edu.pl ..., op. cit.
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3.3. Przyczyny powstawania sytuacji kryzysowych

»Kryzys moze stanowi¢ kazda gwaltowna zmiana w samej firmie lub
w srodowisku spotecznym, ekonomicznym i politycznym, w ktérym dziata™.
W literaturze przyczyny powstawania kryzysow dzieli si¢ na zewngtrzne
i wewnetrzne.

Przyczyny zewnetrzne to takie, na ktore organizacja nie ma wpltywu, ale
wynikaja z faktu, iz przedsigbiorstwo funkcjonuje w danym mikro-
I makrootoczeniu. Moga one wywodzi¢ si¢ z postepu technologicznego, zmiany
stylu zycia spoleczenstwa lub mie¢ podtoze polityczne.

Jako  glowne  zewngtrzne — przyczyny — powstawania  kryzysow
W przedsigbiorstwie wymienia si¢

Przyczyny wynikajgce z czynnikow makroekonomicznych:

e zmiany tempa wzrostu gospodarczego kraju, ktorym firma funkcjonuje;

e pogorszenie si¢  sytuacji  ekonomicznej w  skali  krajowej
lub/i migdzynarodowe;j;

e zmiany dotyczace polityki pienigznej, fiskalnej;
wzrost inflacji;

e wahania gieldowe, spadek wartosci papieréw wartosciowych, kursow
walut;

e zaostrzenie warunkow otrzymywania kredytow przez banki centralne;

e zmiany przepisow prawnych dotyczacych migdzy innymi zatrudniania
pracownikow, prowadzenia i zaktadania dziatalno$ci gospodarczej, formy
opodatkowania;

e pogorszenie si¢ warunkOw na rynku pracy;
wzrost cen produktéw codziennego uzytku;

e zmiany stylu zycia konsumentoéw, pojawienie si¢ nowych trendow.

Przyczyny wynikajgce z mikrootoczenia przedsiebiorstwa:
e pojawienie si¢ konkurencji lub/i substytutow;
e wprowadzenie na rynek nowych technologii,
e wzmocnienie sity przetargowej dostawcow, wzrost cen oferowanych
ustug badz dostarczanych surowcow;

139 Cenker E.M., Public relations..., op. cit., s. 167.

0 Opracowano na podstawie: Nowakowski M.K., Rzemieniak M., Kryzys i przetrwanie
w marketingu, Difin, Warszawa 2003, s. 32; Lichniak I. (red.): Nauka o przedsiebiorstwie.
Wybrane zagadnienia, Oficyna Wydawnicza: Szkota Glowna Handlowa w Warszawie,
Warszawa 2009, s.217; Wieczerzynska B., Kryzys w przedsigbiorstwie, Wyd. CeDeWu,
Warszawa 2009, s. 32-35.
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wyZzsze wymagania stawiane przez odbiorow;

o wigksze oczekiwania konsumentow co do jakosci oferowanych
ustug/produktdw;

e problemy dotykajace firm wspotpracujacych;

e spadek popytu na produkty/ustugi danego przedsigbiorstwa.

Glowne zrodta powstawania sytuacji kryzysowej stanowia rowniez czynniki
losowe, na ktore organizacja nie ma wptywu. Sa to miedzy innymi:

e katastrofy (na przyktad lotnicze, morskie, budowlane);

e wypadki;

e susze, powodzie, pozary, tsunami, erupcje wulkanu, itp.

Natomiast druga grupa zroédet powstawania kryzysow w przedsigbiorstwie sa
przyczyny wewnetrzne. Wynikaja one bezposrednio z funkcjonowania
organizacji, a ponadto mowi sig, ze ,,u zrodta wszystkich problemow firmy leza
niewlasciwe decyzje lub brak odpowiednich dziatanh ze strony jej
kierownictwa”**. Menedzerowie powinni na biezaco analizowaé ogdlny stan
gospodarki i podczas planowania uwzglednia¢ zaréwno zagrozenia plynace
z samej organizacji jak i z otoczenia.

W literaturze najczgsciej wymienia si¢ nastgpujace wewngtrzne przyczyny
pojawiajacych sig problemow'*:

Niska skutecznosc zarzqdzania
e autokratyczna kadra zarzadzajaca;
nieskuteczne funkcjonowanie zarzadu;
brak planéw strategicznych;
,brak wizji 1 misji przedsigbiorstwa oraz jednoznacznie okreslonych
celow”'*;
zaniedbywanie zmian zachodzacych w otoczeniu zewngtrznym;
niewla$ciwe inwestowanie;
niewystarczajaco wykwalifikowana kadra menedzerska;
,niski poziom innowacyjnosci i zdolnosci przystosowania si¢ do zmian
rynkowych”*,

Brak sprawnie dziatajgcego systemu kontrolingu kosztow
¢ niedoktadne prognozowanie przysztych wydatkow;

. . . e, , easld
e ,brak (...) monitorowania kluczowych miernikéw efektywnosci”*.

141 Wieczerzynska B., Kryzys w ..., op. cit., s. 36.

12 Opracowanie wlasne na podstawie: Lichniak 1. (red.): Nauwka o... op.cit, s.217;
Wieczerzynska B., Kryzys w ..., op. cit., s. 36-41.

143 Nowakowski M.K., Rzemieniak M., Kryzys i przetrwanie..., op. cit., s. 33.

1441 jchniak 1. (red.): Nauka o..., op. cit., s. 217.

145 Wieczerzynska B., Kryzys w..., op. Cit., s. 37.
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Mato efektywne dziatania marketingowe
e nieprowadzenie badan marketingowych;
niska motywacja pracownikow zajmujacych sig sprzedaza;
niedostosowywanie si¢ do zmian rynku;
brak reakcji na nowe potrzeby konsumentoéw;
mato kreatywni pracownicy marketingu;
niskie naktady na dziatania promocyjne.

Niewtasciwie prowadzona polityka kadrowa
e zaniedbywanie potrzeb pracownikow;
wysoka fluktuacja kadr;
niewltasciwie zorganizowany system komunikowania sig;
konflikty pracownikow;
powstawanie plotek i pogtosek;
brak identyfikacji personelu z organizacja i nieznajomo$¢ celow jej
dziatalnosci;
odejscie ,,waznej osoby” z przedsigbiorstwa;
e brak motywowania finansowego i pozafinansowego pracownikow.

3.4. Kategorie sytuacji kryzysowych

Kryzysy moga wystapi¢ w kazdym przedsigbiorstwie, niezaleznie od
specyfiki jego dziatalnosci czy podjetych przygotowan, na wypadek wystapienia
zagrozen. Jednak kazdy problem jest inny, ma rdézne zrodla powstania,
charakteryzuje si¢ innym przebiegiem, powoduje roézne skutki.

Jednego =z prostszych podziatdw sytuacji kryzysowych dokonata
A. Knap-Stefaniuk, ktory przedstawiono w tabeli 3.1.
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Tab. 3.1. Kategorie kryzyséw w przedsiebiorstwie

Kryterium

Lp.
. klasyfikacji

Nazwa kryzysu

Charakterystyka

czas trwania
i tempo rozwoju

natychmiastowy
(nagty)

o szybkie podejmowanie decyzji,
o brak mozliwosci planowania
dziatan,

przewlekty

o dtugi okres trwania,

e niskie zaangazowanie
kierownictwa
w podejmowanie dziatan
antykryzysowych,

e czesto spowodowane przez
plotki,

miejsce
wystepowania

wewnetrzny

® przyczynami powstania sg
wewnetrzne problemy
organizacji,

zewnetrzny

e spowodowany dziataniem
zewnetrznego otoczenia
przedsiebiorstwa,

konsekwencje
wystgpienia

destrukcyjny

® ma negatywne skutki,
e prowadzi do poniesienia straty
lub likwidacji firmy,

tworczy

e wprowadza pozytywne
zmiany,

® przyczynia sie do rozwoju
dziatalnosci,

przyczyny
wywotujgce
sytuacje
kryzysowe

rzeczywisty

e istnienie wielu przyczyn
wywotujacych problemy,

e zazwyczaj stwarza wiele
kfopotdw,

wirtualny

e wymyslony przez
kierownictwo, aby umozliwi¢
wprowadzenie zmian,

e nastepuje poprawa
funkcjonowania
przedsiebiorstwa.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Kryzys w organizacji — i co dalej, Knap-Stefaniuk A.
WWW.WSZ-pou.edu.pl/biuletyn/?p=&strona=biul_kryz&nr=2, [data dostgpu. 29.11.2010].

90



http://www.wsz-pou.edu.pl/biuletyn/?p=&strona=biul_kryz&nr=2

Natomiast T. Smektata wyodrgbnia nastgpujace typy  sytuacji
kryzysowych**:

3.5.

czynnik ludzki — problemy dotyczace osobistych problemow
zatrudnionych pracownikow, na przyktad uzaleznienia, choroby,
dyskryminacja;

czynniki srodowiskowe — kryzysy ekologiczne powstale w wyniku
ingerencji czlowieka, na przyktad zanieczyszczeniem powietrza,
skazeniem wod powierzchniowych;

kfopoty finansowe — kryzysy, ktorych powodami moga by¢ zadtuzenie
firmy, trudno$ci z utrzymaniem ptynnosci finansowej; spadki notowan
na gieldzie papierow warto§ciowych;

czynniki polityczno-legislacyjne — sa to zdarzenia odnoszace si¢ do
zmian przepisow prawnych oraz decyzji oglaszanych przez wladze;
katastrofy naturalne — kryzysy, za ktéore firma nie ponosi
odpowiedzialnosci, jednak nalezy jak najlepiej przygotowac si¢ na ich
wystapienie;

oskarienia i plotki — wszelkie pogloski, ktére moga zaszkodzié¢
wizerunkowi przedsigbiorstwa;

problemy pracownicze - kryzysy wynikajace z niewlasciwego
prowadzenia polityki personalnej, na przyktad strajki, problemy
z wyplacaniem wynagrodzen;

problemy dotyczgce produktow — przyczynami wystapienia tego typu
sytuacji kryzysowej moze by¢ wprowadzenie na rynek wadliwego
produktu, pogorszenie jakosci wykonywanych ustug;

Swiadome dziatanie na szkode — dziatania majace na celu zaszkodzenie
organizacji, na przyktad kradziez poufnych danych, sabotaz;

wypadki losowe — problemy, ktére w malym stopniu wynikaja
z funkcjonowania firmy, na przyktad wypadki samochodowe, awarie
maszyn i urzadzen, pozary, itp.

Kryzys — sktadowa poszczegdlnych etapédw wzrostu
organizacji

Przedsigbiorstwo przechodzac do kolejnej fazy zycia, nie tylko rozwija sig
i przechodzi zmiany, ale rowniez spotyka na swojej drodze wiele problemow.
Klopotliwe zjawiska nazywane sa kryzysami, a obowiazkiem firmy, ktora chce
sig¢ rozwijaé, jest zwalczanie wszystkich napotykanych trudnosci. ,,Nieumiejgtne
ze strony przedsigbiorstwa reakcje lub ich brak moga spowodowaé, ze

148 Opracowano na podstawie: Smektala T., Public relations w sytuacjach kryzysowych
przedsiebiorstw, Wyd. Astrum, Wroctaw 2001, s. 69-75.
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organizacja nie moze utrzymac¢ si¢ na rynku i utraci mozliwoséci dalszego
samodzielnego funkcjonowania™*’.

B. Wieczerzynska w swojej pracy opisuje teori¢ ,,rozwoju poprzez kryzysy”,
ktora przedstawil L.E. Greiner. Wedlug tej koncepcji ,,cykl Zycia organizacji
sktada si¢ z pigciu faz, a kazda z nich konczy si¢ swoista rewolucja, bedaca
odpowiedzia na pojawiajacy sie kryzys”'*® (rys.3.1.). Firma po opanowaniu
kazdej kolejnej sytuacji kryzysowej, moze rozpocza¢é nowy etap
funkcjonowania.

Rys. 3.1. Etapy wzrostu organizacji

Zrédlo Opracowanie wlasne na podstawie: Andruszkiewicz K.,  Strategiczne zarzqdzanie
marketingowe W polskich przedsiebiorstwach w warunkach kryzysu, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2007, s. 99; Wieczerzynska B., Kryzys
w przedsiebiorstwie, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2009, s. 13.

Nowo powstate przedsigbiorstwo, znajdujace si¢ w pierwszej fazie wykazuje
si¢ kreatywnoscia i duzym zapatem do pracy. Kierownictwo skupia si¢ gtownie
na wytwarzanych wyrobach badz oferowanych ustugach oraz na dziataniach
marketingowych. Natomiast pracownicy sa gotowi pracowac ,,po godzinach”.

147 Andruszkiewicz K., Strategiczne zarzqdzanie marketingowe w polskich przedsiebiorstwach
w warunkach kryzysu, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun
2007, s. 98.

148 Wieczerzynska B., Kryzys w..., op. cit., s. 13.
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Na tym etapie moze pojawic si¢ kryzys przywddztwa, ktérego przyczynami
sa: wzrost wolumenu sprzedazy, zwigkszenie popytu na ushugi, zatrudnienie
nowych pracownikow oraz bledy popemiane przez menedzerow. Sa oni nadal
»pochtonigci” planowaniem wzrostu sprzedazy, pomijajac przy tym
kontrolowanie i organizowanie pozostatych czynnosci dotyczacych pracy.
»Wzrost personelu wraz ze wzrostem produkcji i brak wydzielonych
kompetencji w takiej zbiorowosci prowadzi¢ bedzie do chaosu w organizacji,
stajac sie czynnikiem destruktywnym”'*. Rozwiazaniem problemu moze by¢
zatrudnienie kierownika, ktory dysponuje odpowiednimi umiejgtnosciami.

Po opanowaniu kryzysu przywodztwa, organizacja moze przej$¢ do drugiej fazy,
czyli wzrostu przez formalizacjg. Na tym etapie menedzerowie okreslaja wytyczne
do kazdego stanowiska roboczego oraz ustalaja formalne hierarchie relacji
pomigdzy przetozonymi i podwladnymi. ,,Pojawia si¢ wowczas kryzys autonomii,
kiedy silne kierownictwo nie zechce przekaza¢ czesSci swoich uprawnien
i odpowiedzialnoci personelowi kierowniczemu nizszych szczebli”'*’. Jednak, aby
pokonac¢ powstajace problemy nalezy dokona¢ doktadnego podziatu uprawnien.

Wzrost w fazie trzeciej spowodowany jest poprzez delegowanie
odpowiedzialno$ci na kierownikéw znajdujacych si¢ na nizszych szczeblach
W strukturze organizacyjnej. ,,Pozwala to naczelnemu kierownictwu na zajgcie
si¢ sprawami strategicznymi catego przedsigbiorstwa, a takze wzmaga kontrolg
dziatania poszczegdlnych jednostek”®'. Takie rozwiazanie ma tez swoje
minusy, poniewaz kazdy z kierownikow skupia si¢ na swoich zadaniach,
zapominajac jednoczes$nie o celach strategicznych catoséci firmy. Dlatego tez
W trzeciej fazie organizacja musi pokona¢ powstaly kryzys decentralizacji,
poprzez ograniczenie uprawnien menedzeréw nizszych szczebli.

Faza czwarta zapewniajaca wzrost przez koordynacjg, ma na celu
zbudowanie zespoldw roboczych, z ktorych kazdy bedzie odpowiedzialny za
powierzone mu zadania. Na tym etapie sytuacj¢ kryzysowa powoduje obciazenie
nadmiernymi problemami kierownictwa S$redniego szczebla. Wystepujace
konflikty, pomigdzy menedzerami nizszego szczebla 1 naczelnym
kierownictwem, wywoluja kryzys biurokratyzacji. Aby pokona¢ trudnosci nalezy

zatroszczy¢ si¢ o petnienie obowiazkow na zasadzie wspotpracy.

,.Faze pigtq cechuje wzrost przez wspoltdziatanie i wspotodpowiedzialnosé™'>.

Na tym etapie pracownicy utozsamiaja si¢ z firma oraz zmniejsza si¢ poziom
formalizacjii biurokracji. Badania dotyczace zmian zachodzacych w firmach,
pozostawiaja miejsce na pojawienie si¢ kolejnych sytuacji kryzysowych oraz na
znalezienie ich rozwiazan.

149 Wieczerzynska B., Kryzys w..., op. cit., s. 14.
150 Wieczerzyhska B., Kryzys w..., op. cit., s. 14.
! Ibidem.

152 Wieczerzynska B., Kryzys w..., op. cit., s. 15.
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3.6. Scenariusze postepowania firm w sytuacjach kryzysowych

,»3a kryzysy, ktorych przewidzenie sprawitoby trudnosci nawet jasnowidzom.
Jednak nawet ogélne przygotowanie na trudna sytuacje kryzysowa zwigksza
szanse przedsigbiorstwa w walce o wizerunek”™®. Nalezy wiec nieustannie
obserwowaé otoczenie, podejmowaé skuteczne dzialania oraz sporzadzac
strategie zarzadzania sytuacjami kryzysowymi.

F.J. Lis w swoich rozwazaniach proponuje nastgpujace etapy przygotowan
organizacji do wystapienia ewentualnych probleméw™*:

1) ,,wykrywanie sygnatow ostrzegawczych”

Pierwszy etap dziatan, umozliwiajacy dostrzezenie pojedynczych problemow,
ktére moga stac si¢ przyczyna powstania sytuacji kryzysowej. Byto to mozliwe,
nalezy opracowaé system skutecznej komunikacji z publicznoscia wewngtrzna
oraz z klientami. Warto, wigc zwroci¢ uwage na umozliwienie pracownikom
przekazywania sprzgzen zwrotnych, swobodnym komunikowaniu problemow,
na przyktad w trakcie rozméw bezposrednich lub poprzez ,,skrzynke pomystow
| zazalen”.

2) ,,przygotowanie i dziatania prewencyjne”

Kolejne kroki obejmuja przeprowadzanie czgstych kontroli w niepewnych
obszarach oraz dokonywanie analiz otrzymywanych wynikow. Dzigki takim
dziataniom kierownictwo moze przypuszcza¢, kiedy nastapi stan kryzysowy
i wezes$niej ostrzec pracownikdw oraz rozpoczal postepowanie wedtug
przygotowanego planu.

3) ,,powstrzymywanie skutkow kryzysu”

Celem tego etapu jest minimalizowanie negatywnego oddziatywania kryzysu na
przedsigbiorstwo, ,,czyli zabezpieczenie tych obszarow, ktore nie zostaly jeszcze
objete kryzysem”®. Szczegolna uwage nalezy zwréci¢ na dzialania public
relations skierowane do opinii publicznej oraz na komunikacj¢ z pracownikami.

4) ,,normalizacja”

Kierownictwo powinno jak najszybciej opanowa¢ nowa sytuacje firmy i1 dazy¢
do powrotu do stanu sprzed wystapienia kryzysu. Innym rozwiazaniem, zamiast
powrotu do przeszto$ci, jest wprowadzenie zmian w funkcjonowaniu
przedsiebiorstwa i potraktowanie nowego stanu jako normalny, co umozliwi
efektywniejsze dziatanie organizacji.

158 7wolinska M., Manual kryzysowy, ,Marketing w Praktyce”, nr 01 (143) styczen 2010, s. 72.

5% Opracowano na podstawie: Lis F.J., Komunikowanie si¢ organizacji z otoczeniem. Aspekty
psychospoteczne, Wyd. Lubelskie Towarzystwo Naukowe, Lublin 2007, s. 71.

B 1isF.J., Komunikowanie sie organizacji z otoczeniem. Aspekty psychospoleczne,
Wyd. Lubelskie Towarzystwo Naukowe, Lublin 2007, s. 71.
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5) ,,wycigganie wnioskow na przyszfos¢”

Po opanowaniu zaistnialego problemu nalezy dokladnie przeanalizowac
przebieg kryzysu, podjgte dzialania oraz ich wplyw na przebieg sytuacji
kryzysowej. Wyciagnigte wnioski powinny postuzy¢ jako nauka na przysztosc.

3.7. Plan komunikacji w sytuacji kryzysowej

Sytuacje kryzysowe moga pojawi¢ si¢ nagle i dlatego kazde przedsigbiorstwo
powinno mie¢ opracowane procedury postgpowania w takich sytuacjach.
Gotowe plany umozliwiaja wykorzystanie metod zarzadzania sytuacja
kryzysowa juz na etapie pojawienia si¢ problemu.

Tworzenie tego typu instrukcji jest niezwykle trudne, poniewaz nalezy
w nich uwzgledni¢ caty personel firmy jak rowniez otoczenie zewngtrzne.
Na potrzeby niniejszej pracy zaprezentowano plan komunikacji kryzysowe;j.
Zawiera on siedem etapow™>®:

1) Anadliza sytuacji przedsiebiorstwa i jego otoczenia

Pierwsza czynnoscia, jaka nalezy wykonac¢ przed sporzadzaniem wszelkiego
rodzaju planéw zarzadzania informacjami w kryzysie jest doktadna analiza
sytuacji firmy, a mianowicie:

e wyszczegllnienie ,,typow potencjalnych sytuacji kryzysowych i ich

skutkow”*’;

e analiza otoczenia organizacji, a W szczegolnosci wspdlnikow,

kontrahentow, odbiorcow, akcjonariuszy;

o okreslenie aktualnego poziomu komunikacji z publiczno$cia wewngtrzna

oraz opinig publiczng.
2) Wybor osob tworzgcych ,,Zespot Komunikacji Kryzysowej”

Kazde przedsigbiorstwo powinno wyodrgbni¢ kilku  pracownikow
odpowiedzialnych za komunikacj¢ w sytuacji kryzysowej. W sklad zespotu
kryzysowego powinny wchodzi¢ zaufane osoby zajmujace nastgpujace
stanowiska:

e prezes firmy;

e dyrektor public relations;

e osoba odpowiedzialna za komunikacj¢ wewngtrzna  (internal

communication);

e rzecznik prasowy;

e radca prawny.

156 Opracowanie wilasne n podstawie: Cenker E.M., Public relations..., op.cit., s. 169; Jak
opracowaé plan komunikacji kryzysowej, http://www.pressence.com.pl/index.php?m=m48,
[data dostepu: 23.02.2011].

157 Cenker E.M., Public relations..., op. cit., s. 169.
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W zalezno$ci od przyczyny kryzysu w sktad zespotu moga réwniez nalezeé
dyrektor ds. marketingu lub dyrektor ds. produkcji, itp. Po dokonaniu wyboru
odpowiednich oséb, nalezy przeprowadzi¢ analiz¢ umiejgtnosci poszczegolnych
czlonkéw zespotu 1 ewentualnie zglosi¢ potrzebe szkolenia. Treningi
| poznawanie nowych technik komunikacji jest niezwykle wazne w przypadku
rzecznika prasowego, gdyz to on jest lacznikiem organizacji z otoczeniem
zewngtrznym.

3) Opracowanie systemu obiegu informacji

»Informacje zwiastujace nadejscie kryzysu mozna dostrzec na kazdym
poziomie organizacji”*®. Niepokojace sygnaly moze zauwazyé pracownik
dowolnego dziatlu, a w pierwszej kolejnosci osoby majace kontakt z otoczeniem
zewngtrznym, na przyktad sekretarki, portierzy, pracownicy biura obstugi
klienta, przedstawiciele handlowi czy pracownik dziatu personalnego. Dlatego
nalezy wszystkim pracownikom umozliwi¢ a nawet utatwi¢ droge dotarcia do
odpowiedniej osoby.

W celu prawidlowego obiegu waznych informacji warto jest opracowac
schemat postgpowania w przypadku wystapienia jakiejkolwiek sytuacji
kryzysowej. Tego typu instrukcje powinny zawiera¢ wyszczegolnione przypadki
oraz dane kontaktowe 0sob odpowiedzialnych za dane dziedziny. Wszystkie
niepokojace sytuacje powinny mozliwie szybko dotrze¢ do ,zespotu
komunikacji kryzysowej”.

4) Ocena sytuacji kryzysowej

Zebrane sygnaty ostrzegawcze powinny by¢ dokladnie zbadane
i przeanalizowane przez odpowiedzialny za to zespot kryzysowy. Nastepnie
nalezy opracowa¢ prawdopodobne scenariusze rozwoju zdarzen oraz ocenic
ryzyko i wybra¢ sposéb postgpowania w zaistnialej sytuacji kryzysowej. W tym
celu powinno si¢ zorganizowac spotkanie dla pracownikow zespotu, najlepie;j,
aby mialo ono charakter ,,burzy mézgow”.

5) Przygotowanie komunikatow

Kolejnym waznym etapem jest skonstruowanie przekazéw informujacych
0 aktualnej sytuacji i planowanych dziataniach. W tym celu nalezy zastanowi¢
si¢ kim beda odbiorcy ico nalezatoby im przekaza¢. Odpowiedzialny za to
zespOl powinien przygotowaé kilka gotowych scenariuszy wypowiedzi
skierowanych do wszystkich uczestnikow kryzysu oraz oddzielne komunikaty
do specjalnych grup, jesli wymaga tego sytuacja.

158 Jak opracowacé plan komunikacji kryzysowej, http://www.pressence.com.pl/index.php?m=m48
[data dostgpu: 23.02.2011]
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6) Wybor narzedzi komunikacji

Istnieje wiele mozliwosci komunikowania aktualno$ci o stanach
kryzysowych zardéwno pracownikoéw jak i otoczenia zewngtrznego. Zagadnienia
dotyczace informowania publicznoSci wewngtrznej omowione zostaly
W poprzednich rozdziatach.

Natomiast narzedzia, ktéore mozna wykorzysta¢ w celu informowania
otoczenia zewngtrznego to migdzy innymi: konferencje prasowe, wystapienia
w telewizji, wywiady, zamieszczanie informacji na firmowych stronach
internetowych czy portalach spotecznosciowych.

7) Komunikowanie

W oparciu o przyjeta strategi¢ zarzadzania kryzysem i wybrane metody
komunikacji, opracowane wiadomosci nalezy przekaza¢ do otoczenia.
Wilasciwie jest, w pierwszej kolejnosci poinformowaé pracownikow
przedsigbiorstwa, nast¢pnie wspolnikow 1 kontrahentéw a dopiero pdzniej
nawigza¢ kontakt z publicznos$cia zewngtrzna.

Niezaleznie od rodzaju zaistnialego problemu, przedsigbiorstwo,
W podejmowaniu jakichkolwiek dziatan, powinno kierowaé si¢ migdzy innymi
nastepujacymi zasadami™®:
e Doktadnie planuj, wszystkie dziatania.
Przygotuj precyzyjne i zrozumiate komunikaty.
Jak najczesciej informuj media o przebiegu zdarzen.
Zawsze mow prawdg.
Przyznaj si¢ do btedu, jezeli jest to zgodne z tym, co si¢ wydarzyto.
Nie dopus¢ do ujawnienia poufnych informacji.
Przyjmuj krytyke.
Natychmiast wyjasniaj krazace plotki.
Odwotuj si¢ do uczuc.

3.8. Strategie komunikacji w sytuacji kryzysowej

Przedsigbiorstwo moze w rézny sposob reagowaé na pojawiajacy si¢ kryzys.
Dokonujac wyboru odpowiedniej strategii dziatania nalezy rozwazyc¢:

e stopien odpowiedzialnosci firmy za powstate problemy;

e przyczyny powstania kryzysu (wewngtrzne, zewngtrzne);

o charakter kryzysu;

e aktualny oraz oczekiwany wizerunek organizacji.

1% Opracowanie wlasne na podstawie: Cenker E.M., Public relations..., op.cit., s.170;
Smektata T., Public relations w..., op. cit., s. 111-113.
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Tab. 3.2. Strategie komunikacji kryzysowej

, Charakterystyczne ,

Strategia . , Opis

9 dziatania P
Gtéwnym  zatozeniem  strategii  jest
. zanegowanie istnienia problemu.

. zaprzeczanie L .

,Nie ma atakowanie Przedsiebiorstwo ttumaczy, ze kryzys
problemu” w ogole nie wystgpit. Czesto dochodzi do

wyjasnianie

konfrontacji zosobami lub grupami, ktére
twierdzg inaczej.

Utrzymywania
dystansu

wymowki
znalezienie
,kozta
ofiarnego”
bagatelizowanie

,Przedsiebiorstwo oskarza o wywotanie
kryzysu osobe lub grupe spoza firmy”'®.
Strategia ma na celu odsuniecie firmy od
odpowiedzialnosci za wystgpienie sytuacji
kryzysowej oraz zaznaczenie, ze nie nalezy
wyolbrzymiac problemu.

Skojarzenia

przypominanie
porownywanie

Organizacja  przechwala sie  swoimi
dotychczasowymi  osiggnieciami  oraz
przypomina o podejmowanych dziataniach
dobroczynnych, co prowadzi do osfabienia
negatywnych opinii dotyczacych zaréwno
firmy jak i zaistniatej sytuacji kryzysowe;.

»,Dziafania majgce wykazac¢, ze organizacja

zostata bardzo poszkodowana przez
Cierpienia wiktymizacja kryzys”'®'. Robienie z firmy ofiary losu

prowadzace do uzyskania sympatii

publicznosci.

,Przedsiebiorstwo przyjmuje na siebie

petng odpowiedzialno$¢ za kryzys i prosi
Akceptacji przeprosiny interesariuszy o wybaczenie”*®%. Obiecuje
i odbudowy odszkodowanie | réwniez rekompensate i pomoc

poszkodowanym na skutek dziatania

zaistniatych zdarzen.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Cornelissen J., (przelozyl) Kuczyiski J.: Komunikacja
korporacyjna...op. cit..., s. 260; Dagbrowski T.J., Komunikacja kryzysowa jako narzedzie
ksztaltowania reputacyi, ,, Marketing i Rynek”, nr 8/2010 sierpien 2010, s. 9-15., (PWE), s. 14.

10 Dabrowski T.J., Komunikacja kryzysowa jako narzedzie ksztaltowania reputacji, ,Marketing
i Rynek”, nr 8/2010 sierpien 2010, s. 9-15 (PWE), s. 14.

181 Cornelissen J., (przetozyt) Kuczynski J.: Komunikacja korporacyjna..., op. cit., s. 260.

182 Dabrowski T.J., Komunikacja kryzysowa..., op. cit., s. 14.
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3.9. Konsekwencje braku skutecznych dziatan komunikacyjnych
w sytuacjach kryzysowych

Zaistniate sytuacje kryzysowe moga wywota¢ wiele szkod dla organizacji, ale
jednocze$nie wprowadzi¢ pozytywne zmiany. To, jakie skutki bgdzie miat
powstaty kryzys, w duzym stopniu zalezy od kierownictwa firmy.

Do negatywnych konsekwencji sytuacji kryzysowych zwiazanych
zotoczeniem zewngtrznym przedsigbiorstwa mozemy zaliczy¢é migdzy
innymi'®;
obnizenie reputacji firmy, pogorszenie wizerunku zewngtrznego;
obnizenie poziomu zaufania opinii publicznej do przedsigbiorstwa;
urata lojalnosci klientow;

spadek wielkosci sprzedazy;

wycofanie si¢ inwestorow.

Natomiast niepozadane zjawiska wystepujace wewnatrz firmy to:

e utrata zaufania pracownikow wobec dziatan kierownictwa;

e odejscie pracownikow z firmy;

e masowe zwolnienia, spadek wysokoSci wynagrodzenia, pogorszenie si¢
warunkow pracy, ktore prowadza do protestow i strajkow;

e zmnigjszenie zaangazowania, a w zwiazku z tym spadek efektywnosci
pracy;

e problemy komunikacyjne.

Nalezy réwniez pamigta¢ o tym, ze kryzys moze przyczynic si¢ do poprawy
funkcjonowania firmy, co jest mozliwe dzigki podjeciu odpowiednich dziatan
we wlasciwym czasie. Wystapienie jakiejkolwiek sytuacji kryzysowej wymusza
doktadne przeanalizowanie obecnego stanu i wprowadzenie zmian majacych
na celu poprawe funkcjonowania przedsigbiorstwa.

Aby tak si¢ stalo nalezy szczegdlng uwage zwrdci¢ nie tylko na potrzeby
rynku, ale roéwniez nakomunikacje =z personelem. Konsultowanie
proponowanych rozwigzan z pracownikami oraz informowanie ich na biezaco
zwigksza szanse¢ na sukces i eliminuje problemy zwiazane z niepewnoscia.

163 Opracowano na podstawie: Grudzewski W.M., Hejduk I., Sankowska A., Wantuchowicz M.,
Sustainability w biznesie czyli przedsiebiorstwo przyszlosci. Zmiany paradygmatow i koncepcji
zarzqdzania, Wyd. POLTEXT, Warszawa 2010, s. 53.
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4. ANALIZA | OCENA ROLI DZIALAN PUBLIC RELATIONS
WEWNETRZNEGO W SYTUACJACH KRYZYSOWYCH

,Bqgdz sobq i nie boj sie porazki.

Obawa przed porazkq zwykle jg wywotuje.

Zaufaj ludziom, ktorzy cie otaczajq. A jesli juz raz sie pomylisz,
nigdy tej pomyftki nie powtdrzysz.”

Carlos Ghosnt

4.1. Wplyw dziatan PR wewnetrznego na kryzysy branzy
telemarketingowej

W ramach prac nad problematyka dziatan PR wewngtrznego sytuacjach
kryzysowych, przeprowadzono migdzy innymi badania charakteryzujace
funkcjonowanie systemu komunikacji 1 wystepujace sytuacje kryzysowe
w analizowanym przedsi¢biorstwie. Badania miaty charakter dwuetapowy. Etap
pierwszy polegal na przeprowadzeniu wywiadow ustrukturalizowanych
z osobami odpowiedzialnymi za funkcjonowanie firmy oraz za obieg informacji.
Przeprowadzono wywiady 2z trzema osobami: Dyrektorem Oddziatu
przedsigbiorstwa, Specjalista ds. Human Resources oraz Kierownikiem
Sprzedazy. Drugim etapem byto zbadanie opinii pracownikow danej firmy
za pomoca kwestionariuszy ankietowych.

4.2. Zastosowane metody badawcze oraz opis préby badawczej

Pierwszym problemem badawczym bylo poznanie metod i narzedzi
komunikacyjnych stosowanych w firmie telemarketingowej oraz realizowanych
i planowanych dziatan zwiazanych z komunikacja wewngtrzna, czyli internal
communication. Nast¢pnie wyszczegdlnienie najczgsciej pojawiajacych sig
nieprawidlowosci zwiazanych z przebiegiem informacji oraz poznanie opinii
zaréwno kierownikéw jak i pracownikow na temat funkcjonowania komunikacji
w firmie.

Kolejne zagadnienie, ktore bylo poddane badaniu dotyczylo stopnia
przygotowania firmy na wypadek wystapienia sytuacji kryzysowe;,
funkcjonowania przedsigbiorstwa w momencie pojawienia si¢ problemu oraz
proponowanych zmian majacych na celu uniknigcie kryzysu w przysztosci.
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Zastosowane metody badawcze na potrzeby niniejszej ksiazki to wywiad
strukturalizowany oraz kwestionariusz ankietowy.

Wykorzystanie  techniki  wywiadu  ustrukturalizowanego pozwolito
na zyskanie odpowiedzi na te same pytania od osob pracujacych na réznych
stanowiskach w tej samej firmie. Forma wywiadu umozliwita respondentom
udzielanie swobodnych wypowiedzi oraz opinii dotyczacych badanych
zagadnien.

Natomiast zastosowana technika kwestionariusza ankietowego pozwolita na

przebadanie wigkszej proby badawczej w stosunkowo krotkim czasie oraz
pozyskanie informacji niezbednych do opracowania.

Badane przedsigbiorstwo to firma telemarketingowa oferujaca swoje ushugi
na zasadzie outsourcingu. Swoim klientom proponuje profesjonalne ustugi
telemarketingowe: prowadzenie dziatu obstugi klienta oraz sprzedaz produktow.
Firma istnieje na rynku od kilku lat i zatrudnia $rednio ok. czterdziestu
pracownikow.

Badanie byto przeprowadzane w miesiacach: marzec i kwiecien 2011 roku
i wziegly w nim wudzial trzy osoby zajmujace stanowiska kierownicze
i specjalistyczne, zktorymi przeprowadzono wywiady ustrukturalizowane,
natomiast na pytania zawarte w kwestionariuszu ankietowym odpowiedziato
62 pracownikow. Ze wzgledu na mala liczebno$¢ grupy badawczej wsrod
aktualnych pracownikéw, udzial w badaniu wzielty zar6wno osoby zatrudnione
w firmie wyzej wspomnianym czasie w liczbie 37 konsultantow jak rowniez
25 0s0db, ktore pracowaty w danym przedsigbiorstwie w ciagu 2010 roku.

Na pytania znajdujace si¢ w kwestionariuszu ankietowym 1 wywiadzie
ustrukturalizowym odpowiedzi udzielito: 62% kobiet i 38% mezczyzn (rys. 4.1.).
Wiek respondentdéw ksztaltuje si¢ w granicach od 18 do 40 lat (rys. 4.2.). Liczna
grupa badanych stanowiaca 54% sa osoby w wieku od 21 do 25 lat.

Rys. 4.1. Udziat kobiet i mezczyzn w grupie respondentéw
Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie przeprowadzonych badan dyplomowych w okresie
01.03-30.04.2011.
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Rys. 4.2. Wiek respondentéw
Zrédilo: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan dyplomowych w okresie
01.03-30.04.2011.

Ze wzgledu na mtody wiek badanych przewazajaca grupa stanowiaca 52% wszystkich
respondentéw sa osoby posiadajace wyksztatcenie srednie (rys. 4.3.). Najliczniejsza grupa,
az 47% sa osoby ze stazem pracy krotszym niz 1 miesiac (rys. 4.4.).

Rys. 4.3. Wyksztatcenie respondentéw
Zrédilo: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan dyplomowych w okresie
01.03-30.04.2011.

Rys. 4.4. Staz pracy respondentéw
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar dyplomowych w okresie
01.03-30.04.2011.

Krotki staz pracy konsultantéw oraz ich mlody wiek moga sugerowac,
iz wigkszo$¢ badanych osob traktuje pracg w telemarketingu jako dodatkowa
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I po przepracowaniu okresu probnego odchodzi, badz zostaje zwolniona.
Ponadto najprawdopodobniej sa to osoby, ktore kontynuuja naukg, a praca
w badanej firmie pomaga im zdoby¢ pierwsze doswiadczenia zwiazane z kariera
zawodowa.

4.3. Wnioski wynikajace z przeprowadzonych wywiadow
ustrukturalizowanych

A) WYWIAD NR 1 Z DNIA 20.04.2011

Rozmowa zostata przeprowadzona z kobiet pracujaca na stanowisku: Dyrektora
Oddziatlu badanej firmy.

KK: Jaka role odgrywa komunikacja wewnetrzna w Pani firmie?

DO: W naszej firmie komunikacja stuzy gtéwnie do przekazywania informacji
dotyczqcych codziennej pracy jak rowniez informowania o planowanych
zmianach.

KK: Czy Pani firma umozliwia pracownikom swobodne wyrazanie opinii
i krytyki w sposéb anonimowy?

DO: Owszem, sporzqdzamy anonimowe ankiety i w ten sposob badamy jak
pracownicy postrzegajq tematy istotne dla firmy.

KK: Czy zgtaszane pomysty docierajg do odpowiednich oséb? Jak firma na nie
reaguje?

DO: Na temat otrzymanych wynikow badan ankietowych oraz proponowanych
pomystow dyskutujemy a posiedzeniu Zarzqdu i zazwyczaj wtedy zapada decyzja
o wdrozeniu ciekawego projektu bqdz jego odrzuceniu.

KK: A co sie dzieje, jesli Zarzad odrzuca pomyst?

DO: Zazwyczaj pracownicy sq informowani o odrzuceniu proponowanego
rozwiqzania, jezeli jest to wazny problem, to staramy si¢ wytlumaczyc
Konsultantom, dlaczego nie mozemy go wdrozyc.

KK: Czy obecny system komunikacji w Pani firmie uwzglednia potrzeby
i oczekiwania pracownikow?

DO: Mysle, ze tak. Kazdy z pracownikow wie co nalezy do jego obowiqzkow,
a poza tym opracowalismy jasny system wynagrodzen, ktory rowniez jest znany
pracownikom.
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Tab. 4.1. Realizowane i planowane projekty w ramach komunikacji z pracownikami,

wypowiedz Pani Dyrektor Oddziatu badanej firmy

KK: Na jakich projektach Pani firma koncentrowata sie
w ostatnim czasie (rok), jezeli chodzi o komunikacje

. . . . . , , DO
z pracownikami, a jakie projekty zamierza realizowac¢
w najblizszym czasie?
Doskonalenie istniejacych narzedzi komunikacji Planowane*
Wprowadzenie nowych narzedzi komunikacji Planowane*

Komunikowanie zmian w firmie

Realizowane**

Rozwijanie dziatu komunikacji wewnetrznej

Nie wiem

Doskonalenie komunikacji géra-dét

Realizowane**

Doskonalenie komunikacji dot-goéra

Realizowane**

Doskonalenie komunikacji poziomej

Realizowane**

Rozwijanie umiejetnosci komunikacyjnych menedzerow

Realizowane**

Rozwijanie umiejetnosci komunikacyjnych pracownikéw

Planowane*

Komunikowanie strategii/wizji/celow firmy

Realizowane**

Badanie (audyt) komunikacji wewnetrznej/ opinii
pracownikéw

Nie wiem

Realizowanie projektow ukierunkowanych na integrowanie
pracownikow

Planowane*

Komunikacja kryzysowa (zwigzana z konkretnym kryzysem
w firmie)

Realizowane**

Komunikacja kryzysowa (zwigzana z kryzysem
gospodarczym)

Realizowane**

* w najblizszym czasie
** w ostatnim czasie

Zrédlo: Opracowanie wlasne w ramach badar dyplomowych na podstawie wypowiedzi Pani

Dyrektor Oddziatu badanej firmy z dnia 20.04.2011.
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Tab. 4.2. Narzedzia komunikacji stosowane w badanej firmie oraz planowane, wypowiedz Pani
Dyrektor Oddziatu badanej firmy

KK: Czy Pani firma stosuje lub planuje wdrozy¢ nastepujgce
instrumenty komunikacji z pracownikami? Do:

Ankiety Stosowane
Dyskusje grupowe Stosowane
Prezentacje Stosowane
Rozmowy telefoniczne Stosowane
Skrzynki pomystéw i zazalen Planowane
Komunikacja bezposrednia Stosowane
Tablice ogtoszen Stosowane
Wiadomosci e-mail, SMS Stosowane

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wypowiedzi Pani Dyrektor Oddziatu badanej firmy
Z dnia 20.04.2011.

KK: Jakie problemy w komunikacji wewnetrznej pojawiaja sie w Pani firmie?
(pomiedzy kierownictwem a pracownikami, pomiedzy samymi pracownikami,
a jakie na szczeblu kierowniczym).

DO: Najczestszym problemem jest niedoinformowanie wszystkich pracownikow
na biezqco. Zazwyczaj wiekszos¢ wiadomosci przekazujemy podczas spotkan
grupowych a pracownicy nieobecni na spotkaniu z opdznieniem otrzymujq
te informacje. W komunikacji pomiedzy pracownikami nie zauwazylam
problemow, tworzq oni zgrane zespoly. Natomiast z osobami bedqcymi na
szczeblach kierowniczych znamy sie juz od diuzszego czasu i mysle, ze
nauczylismy sie wzajemnej wspotpracy, dlatego ja nie dostrzegam jakichkolwiek
problemow.

KK: Jak Pani mysli, jakg role w Pani firmie odgrywa komunikacja nieformalna?

DO: Prawdopodobnie dos¢ istotng — tak jak w kazdej firmie, czasem powstajq
plotki, ktore zaburzajq prace, ale nie stanowi to da nas wigkszego problemu.
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KK: Jednym 1z najczesciej pojawiajacych sie probleméw w branizy
telemarketingowej jest brak odpowiedniej kadry badz duia rotacja
pracownikéw. Prosze omowié jak Pani firma radzi sobie z tym problemem
i jak wyglada komunikacja zaré6wno wobec statych pracownikéw jak i tych
rozpoczynajacych prace?

DO: Bardzo czesto prowadzimy rekrutacje nowych pracownikow oraz szkolenia
przygotowujqce do pracy. Konsultanci, ktorzy dopiero zaczynajq prace
sq wlqczani w dyskusje grupowe juz od pierwszych dni pracy, co pomaga im
szybciej sie zaklimatyzowac.

KK: Czy Pani firma podejmuje dziatania komunikacyjne majgce na celu
zatrzymanie pracownikow w firmie? Jezeli tak, to jakie?

DO: Wprowadzilismy nowy system motywacyjny, organizujemy konkursy
na najlepszego sprzedawce miesiqca, wyniki wywieszamy na tablicy ogloszen.

Tab. 4.3. Przygotowanie firmy odnoscie internal communication oraz na ewentualne
pojawienie sie kryzysu, wypowiedz Pani Dyrektor Oddziatu badanej firmy

KK: Czy Pani firma posiada formalnie opracowangq: DO:
Strategie komunikacji wewnetrznej W przygotowaniu
Plan komunikacji kryzysowej Nie
Strategie komunikacji kryzysowe;j Nie
System wczesnego wykrywania sygnatéw sytuacji Nie
kryzysowych

Powotany , Zespdt komunikowania kryzysowego” Nie

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wypowiedzi Pani Dyrektor Oddziatu badanej firmy
z dnia 20.04.201 1.

KK: Te dziatania, moina powiedziec, ze s3 skierowane bardziej do statych
pracownikéw, a jak Pani firma stara sie zatrzymac¢ nowych konsultantéw,
ktérzy nie posiadajg jeszcze dobrze wycéwiczonych umiejetnosci
sprzedazowych?

DO.: Zazwyczaj juz w okresie probnym a nawet w pierwszym tygodniu pracy
widzimy czy ktoS ma predyspozycje do pracy w telesprzedazy i z tymi osobami
prowadzimy czeste rozmowy, tak aby pomoc im sie wdrozy¢é. Natomiast
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pozostalym  pracownikom  przedstawiamy — wskazniki  ich  wydajnosci
| informujemy, Ze nie mozemy przedtuzy¢ z nimi umowy.

KK: Czy podejrzewa Pani, ze w firmie moga pojawic sie jakiekolwiek sytuacje
kryzysowe? Prosze powiedzie¢, jakie?

DO: Najwickszym problemem moze by¢ brak odpowiednich kandydatow
do pracy i oczywiscie niskie wyniki sprzedazowe konsultantow.

KK: Jak Pani firma jest przygotowana do pojawienia sie mozliwych sytuacji
kryzysowych?
DO: Staramy sie zapobiegac tego typu sytuacjom poprzez czeste poszukiwanie uzdolnionych

potencjalnych pracownikow oraz motywowanie aktualnie zatrudnionych osob.

KK: Czy w Pani firmie kiedykolwiek wystgpita jakakolwiek sytuacja
kryzysowa? Prosze powiedzie¢, jakie to byty kryzysy?

DO: Znaczna nieobecnos¢ pracownikow w pracy spowodowata niskq sprzedaz
| krotkotrwale pogorszenie sie sytuacji finansowej firmy.

KK: Jakie dziatania podejmowata Pani firma w zaistniatej sytuacji?

DO: Staralismy sie znalez¢ rozwiqzanie problemu i w tym celu
przeprowadzalismy czeste rozmowy z pracownikami.

KK: Jak ocenia Pani komunikacje z pracownikami podczas funkcjonowania
firmy w sytuacji kryzysowej?

DO: Niestety nie najlepiej. Z powodu nieobecnosci nie wszyscy pracownicy
zostali w tym samym czasie poinformowani o powstatych problemach,
€0 powodowato duzo plotek i nieporozumien.

KK: Jakie narzedzia komunikacyjne zostaty wykorzystane?

DO: Czesciej organizowalismy spotkania grupowe.

KK: Pracownicy zostali wyczerpujagco czy wybidrczo poinformowani
o zaistniatej sytuacji?

DO: Staralismy sie przedstawic¢ wszystkie istotne informacje.

KK: Jakie byty skutki pozytywne badz negatywne zaistniatego zdarzenia, ktére
miaty wptyw na komunikacje z pracownikami?

DO: Kryzys udato si¢ opanowac wiec ta sytuacja nie spowodowata powaznych
skutkow negatywnych. Natomiast plusem zaistnialej sytuacji z pewnosciq
okazato sie sklonienie pracownikow do wczesniejszego informowania
0 planowanych nieobecnosciach.
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KK: Czy wedtug Pani pracownicy powinni by¢ jak najlepiej poinformowani
o zblizajagcym sie badz istniejagcym kryzysie? Czy lepiej dla firmy bytoby jak
najdtuzej ukrywac te informacje?

DO: Mysle, ze to zalezy od skali problemu i jego przyczyn. Jezeli przyczyng
kryzysu jest na przyktad male zaangazowanie pracownikow to z pewnosciq
nalezy ich o wszystkim poinformowac. Jednak jezeli sytuacja kryzysowa
wywolana jest niewlasciwym zarzqdzaniem to nalezy zastanowié sie nad tym
CO i kiedy powiedzie¢ zatrudnionym.

KK: Czy uwaza Pani, ze nieumiejetne komunikowanie sie z pracownikami
moze doprowadzi¢ do wystgpienia sytuacji kryzysowej w firmie?

DO: Z pewnosciq tak, szczegolnie w firmach zatrudniajqcych miode,
niedoswiadczone osoby. Aktualnie rynek pracy jest w bardzo trudnej sytuacji
i pracownicy bojq sie o swoje stanowiska, sq zestresowani, wszystko to moze
prowadzi¢ do niewtasciwej interpretacji przekazywanych informacji.

KK: Czy mogtaby Pani wymieni¢ gtéwne przyczyny wewnetrzne, ktére moga
doprowadzi¢ do powstania sytuacji kryzysowej?

DO: Mate zaangazowanie pracownikow, niewlasciwy system motywacyjny,
zaklocenia w procesie komunikacji, niesprawiedliwe traktowanie pracownikow
| oczywiscie niewtasciwe zarzqdzanie.

KK: Czy mogtaby Pani wymieni¢ dziatania komunikacyjne skierowane do
pracownikéw, ktére firma moie badZi powinna wykorzystywaé w walce
z kryzysem?

DO: Z pewnosciq czeste rozmowy z pracownikami, grupowe spotkania
| dyskusje, podczas ktorych mozna wszystko dokladnie wyttumaczyé
i dopowiedziec.

KK: Jezeli mogtaby Pani zmieni¢ jedng rzecz w sposobie komunikacji firmy
z pracownikami, co by to byto?

DO: Uczynitabym komunikacje bardziej otwartq jak rowniez chcialabym, aby
wszyscy pracownicy byli w tym samym momencie i na biezqco informowani
0 zmianach.

KK: Jaka rade mogtaby Pani da¢ dla innych oséb odpowiedzialnych
za komunikacje z pracownikami?

DO: Nalezy doktadnie przemyslec¢ to, co chcemy przekazaé oraz w jaki sposob,
poniewaz wszyscy roznimy sie i mozemy inaczej postrzegac to samo zjawisko.

KK: Dziekuje za udzielenie odpowiedzi na powyisze pytania oraz poswiecony
czas i zycze samych sukceséw w pracy.
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B) WYWIAD NR 2 ZDNIA 11.04.2011

Rozmowa zostala przeprowadzona z kobieta pracujaca na stanowisku:
Specjalisty ds. Human Resources.

Tab. 4.4. Realizowane i planowane projekty w ramach komunikacji z pracownikami,

wypowiedz Specjalisty ds. Human Resources badanej firmy

KK: Na jakich projektach Pani firma koncentrowata sie
w ostatnim czasie (rok), jezeli chodzi o komunikacje

. . . . . . . p HR:
z pracownikami, a jakie projekty zamierza realizowac
w najblizszym czasie?
Doskonalenie istniejgcych narzedzi komunikacji Planowane*
Wprowadzenie nowych narzedzi komunikacji Planowane*

Komunikowanie zmian w firmie

Realizowane**

Rozwijanie dziatu komunikacji wewnetrznej

Nie wiem

Doskonalenie komunikacji géra-dét

Realizowane**

Doskonalenie komunikacji dot-goéra

Realizowane**

Doskonalenie komunikacji poziomej

Realizowane**

Rozwijanie umiejetnosci komunikacyjnych menedzerow

Realizowane**

Rozwijanie umiejetnosci komunikacyjnych pracownikéw

Nie wiem

Komunikowanie strategii/wizji/celow firmy

Realizowane**

Badanie (audyt) komunikacji wewnetrznej/ opinii
pracownikéw

Nie wiem

Realizowanie projektow ukierunkowanych na integrowanie
pracownikow

Planowane*

Komunikacja kryzysowa (zwigzana z konkretnym kryzysem
w firmie)

Realizowane**

Komunikacja kryzysowa (zwigzana z kryzysem
gospodarczym)

Realizowane**

* w najblizszym czasie
** w ostatnim czasie

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wypowiedzi Specjalisty ds. Human Resources badanej

firmy z dnia 11.04.2011.
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KK: Jaka role odgrywa komunikacja wewnetrzna w Pani firmie?

HR: Glowngq rolq komunikacji jest informowanie pracownikow o ich zadaniach.
Komunikacja odgrywa rowniez bardzo waznq role w procesie integracji
pracownikow oraz przekazywania sobie porad i wskazowek dotyczqcych

wykonywanej pracy.
KK: Czy Pani firma umozliwia pracownikom swobodne wyrazanie opinii
i krytyki w sposéb anonimowy?

HR: Tak, za pomocq anonimowych ankiet pytamy pracownikow o ich odczucia
zwiqzane z pracq w naszej firmie.

KK: Czy zgtaszane pomysty docierajg do odpowiednich oséb? Jak firma na nie
reaguje?

HR: Pomysty zawarte w ankietach trafiajq do cztonkow Zarzqdu. Jezeli
Zgtaszane pomysty sq zgodne ze strategiq firmy — sq wdrazane.

KK: Czy obecny system komunikacji w Pani firmie uwzglednia potrzeby
i oczekiwania pracownikow?

HR: Nie wiem...ale wydaje mi sie, Ze tak.

Tab. 4.5. Narzedzia komunikacji stosowane w badanej firmie oraz planowane, wypowiedz
Specjalisty ds. Human Resources badanej firmy

KK: Czy Pani firma stosuje lub planuje wdrozy¢ nastepujace HR:
instrumenty komunikacji z pracownikami?

Ankiety Stosowane
Dyskusje grupowe Stosowane
Prezentacje Stosowane
Rozmowy telefoniczne Stosowane
Skrzynki pomystéw i zazalen Planowane
Komunikacja bezposrednia Stosowane
Tablice ogtoszen Stosowane
Wiadomosci e-mail, SMS Stosowane

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wypowiedzi Specjalisty ds. Human Resources badanej
firmy z dnia 11.04.2011.
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KK: Jakie problemy w komunikacji wewnetrznej pojawiaja sie w Pani firmie?
(pomiedzy kierownictwem a pracownikami, pomiedzy samymi pracownikami,
a jakie na szczeblu kierowniczym).

HR: Wysoka absencja powoduje, zZe nie wszystkie informacje docierajq w tym
samym momencie do wszystkich pracownikow.

KK: Jak Pani mysli, jakg role w Pani firmie odgrywa komunikacja nieformalna?

HR: Pracownicy czesto dyskutujq ze sobq na tematy zwiqzane z pracq, dlateg0
tez czasem dochodzi do nieporozumien, poniewaz pracownicy majq
indywidualne plany sprzedazy uzaleznione od ich umiejetnosci i stazu pracy
i czasem niewlasciwie je interpretujq.

KK: Jednym 1z najczesciej pojawiajacych sie probleméw w braniy
telemarketingowej jest brak odpowiedniej kadry badz duza rotacja
pracownikéw. Prosze omowi¢ jak Pani firma radzi sobie z tym problemem
i jak wyglada komunikacja zaré6wno wobec statych pracownikéw jak i tych
rozpoczynajacych prace?

HR: Przedstawienie obowiqzujqcego systemu motywacyjnego oraz warunkow
pracy odbywa sie juz podczas rozmowy kwalifikacyjnej, dzieki czemu kandydat
wie czego moze si¢ spodziewac pracujqc w naszej firmie. Natomiast w trakcie
zatrudnienia wszyscy pracownicy sq jednakowo informowani o zmianach
podczas grupowego spotkania.

KK: Czy Pani firma podejmuje dziatania komunikacyjne majace na celu
zatrzymanie pracownikow w firmie? Jezeli tak to jakie?

HR: Wykorzystujemy tablice ogloszen z informacjami o nagrodzie za najlepszy
wynik sprzedazy dla pracownika miesigca.

KK: Czy podejrzewa Pani, ze w firmie mogg pojawic sie jakiekolwiek sytuacje
kryzysowe? Prosze powiedzie¢, jakie?

HR: Sytuacje kryzysowe mogq by¢ zwiqzane z niskimi wynikami sprzedazy
pracownikow.

KK: Jak Pani firma jest przygotowana do pojawienia sie mozliwych sytuacji
kryzysowych?

HR: Staramy sie tworzyé systemy motywacyjne, ktore pozwolityby uniknqé
wspomnianego problemu.
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Tab. 4.6. Przygotowanie firmy odnoscie internal communication oraz na ewentualne
pojawienie sie kryzysu, wypowiedz Specjalisty ds. Human Resources badanej firmy

KK: Czy Pani firma posiada formalnie opracowangq: HR:
Strategie komunikacji wewnetrznej Nie
Plan komunikacji kryzysowej Nie
Strategie komunikacji kryzysowe;j Nie
System wczesnego wykrywania sygnatéw sytuacji Nie
kryzysowych

Powotany , Zespdt komunikowania kryzysowego” Nie

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wypowiedzi Specjalisty ds. Human Resources badanej
firmy z dnia 11.04.2011.

KK: Czy w Pani firmie kiedykolwiek wystgpita jakakolwiek sytuacja
kryzysowa? Prosze powiedzie¢, jakie to byly kryzysy?

HR: Tak w naszej firmie tak jak w kazdej zdarzajq sie sytuacje kryzysowe,
najczesciej jest to mata liczba statych pracownikow bqdz wysoka absencja.

KK: Jakie dziatania podejmowata Pani firma w zaistniatej sytuacji?
HR: Czesciej prowadzilismy rekrutacje nowych pracownikow.

KK: Jak ocenia Pani komunikacje z pracownikami podczas funkcjonowania
firmy w sytuacji kryzysowej?

HR: Bardziej skupilismy si¢ na zatrudnianiu nowych pracownikow, dlatego
mniej uwagi poswiecalismy na rozmowy z aktualnie zatrudnionymi i nie byli oni
na biezqco informowani o wszystkich zmianach.

KK: Jakie narzedzia komunikacyjne zostaty wykorzystane?
HR: Prowadzilismy wiecej bezposrednich rozmow z pracownikami.

KK: Pracownicy zostali wyczerpujagco czy wybidrczo poinformowani
o zaistniatej sytuacji?

HR: Mysle, ze dostarczylismy wszystkich niezbednych informacji.

KK: Jakie byty skutki pozytywne badZ negatywne zaistniatego zdarzenia, ktére
miaty wptyw na komunikacje z pracownikami?
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HR: Wprowadzilismy nowe narzedzie komunikacji a mianowicie tablice
ogloszen, tak aby wszyscy pracownicy mogli w dowolnym momencie zapoznac
sie z planowanymi zmianami.

KK: Czy wedtug Pani pracownicy powinni by¢ jak najlepiej poinformowani
o zblizajagcym sie badz istniejagcym kryzysie? Czy lepiej dla firmy bytoby jak
najdtuzej ukrywac te informacje?

HR: Moim zdaniem nalezy stopniowo przygotowywac pracownikow do zmiany
majqcej pojawic sie w organizacyi.

KK: Czy uwaza Pani, ze nieumiejetne komunikowanie sie z pracownikami
moze doprowadzi¢ do wystgpienia sytuacji kryzysowej w firmie?

HR: Nieumiejetna komunikacja moze spowodowac kryzys, doprowadzi¢ do
nieporozumien oraz konfliktow na linii kierownictwo-pracownicy.

KK: Czy mogtaby Pani wymieni¢ gtéwne przyczyny wewnetrzne, ktére moga
doprowadzi¢ do powstania sytuacji kryzysowej?

HR: Mogq to by¢ nieprawidiowo sformutowane komunikaty, niejasny system
komunikacji, czy tez niedostosowanie komunikatu do odbiorcy.

KK: Czy mogtaby Pani wymieni¢ dziatania komunikacyjne skierowane
do pracownikéw, ktdore firma moze badzi powinna wykorzystywa¢ w walce
z kryzysem?

HR: Pracownicy powinni mie¢ doktadny obraz sytuacji a to jest mozliwe dzieki
wykorzystaniu prezentacji, tablicy ogloszen i indywidualnym rozmowom
z pracownikami.

KK: Jezeli mogtaby Pani zmieni¢ jedng rzecz w sposobie komunikacji firmy
z pracownikami, co by to byto?

HR: Chciatabym, aby pewne informacje szybciej docieraly do pracownikow.

KK: Jaka rade mogtaby Pani da¢ dla innych oséb odpowiedzialnych
za komunikacje z pracownikami?

HR: Szybsze przekazywanie informacji kluczowych dla pracownikow.

KK: Dziekuje za udzielenie odpowiedzi na powyisze pytania oraz poswiecony
czas i zycze samych sukceséw w pracy.
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C) WYWIAD NR 3 Z DNIA 14.04.2011

Rozmowa zostala przeprowadzona z Panem pracujacym na stanowisku:
Kierownika Sprzedazy.

Tab. 4.7. Realizowane i planowane projekty w ramach komunikacji z pracownikami, wypowiedz
Kierownika Sprzedazy badanej firmy

KK: Na jakich projektach Pana firma koncentrowata sie
w ostatnim czasie (rok), jezeli chodzi o komunikacje KS:
z pracownikami, a jakie projekty zamierza realizowac ’
w najblizszym czasie?
Doskonalenie istniejgcych narzedzi komunikacji Planowane*
Wprowadzenie nowych narzedzi komunikacji Planowane*
Komunikowanie zmian w firmie Planowane*
Rozwijanie dziatu komunikacji wewnetrznej Nie wiem
Doskonalenie komunikacji géra-doét Realizowane**
Doskonalenie komunikacji dot-gora Realizowane**
Doskonalenie komunikacji poziomej Realizowane**
Rozwijanie umiejetnosci komunikacyjnych menedzeréw Realizowane**
Rozwijanie umiejetnosci komunikacyjnych pracownikéw Planowane*
Komunikowanie strategii/wizji/celow firmy Nie wiem
Badanie (audyt) komunikacji wewnetrznej/ opinii L
g . vy ) @ i/ op Nie wiem
pracownikéw
Realizowanie projektow ukierunkowanych na integrowanie "
y Planowane
pracownikéw
Komunikacja kryzysowa (zwigzana z konkretnym kryzysem .
- jaKryzy (zwia y yzy Realizowane**
w firmie)
Komunikacja kryzysowa (zwigzana z kryzysem .
ja Kryzy (2wia 2y Realizowane**
gospodarczym)
* w najblizszym czasie
** w ostatnim czasie

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wypowiedzi Kierownika Sprzedazy badanej firmy
Z dnia 14.04.2011.
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KK: Jaka role odgrywa komunikacja wewnetrzna w Pana firmie?

KS: Najwazniejszym celem komunikacji w naszej firmie jest przekazanie
niezbednych informacji i instrukcji dotyczacych wykonywanej pracy.

KK: Czy Pana firma umozliwia pracownikom swobodne wyrazanie opinii
i krytyki w sposéb anonimowy?

KS: Tak, czesto pracownicy wypetniajq anonimowe ankiety, w ktorych mogq
wyrazic¢ swoje zdanie na rozne tematy.

KK: Czy zgtaszane pomysty docierajg do odpowiednich oséb? Jak firma na nie
reaguje?

KS: Firma stara sie - oczywiscie w miare mozliwosci — wdrazaé ciekawe
pomysty.

KK: Czy obecny system komunikacji w Pana firmie uwzglednia potrzeby
i oczekiwania pracownikow?

KS: Nie jestem w stanie odpowiedzie¢ na to pytanie.

Tab. 4.8. Narzedzia komunikacji stosowane w badanej firmie oraz planowane, wypowiedz
Kierownika Sprzedazy badanej firmy

KK: Czy Pana firma stosuje lub planuje wdrozyc nastepujqgce KS:
instrumenty komunikacji z pracownikami?

Ankiety Stosowane
Dyskusje grupowe Stosowane
Prezentacje Stosowane
Rozmowy telefoniczne Stosowane
Skrzynki pomystéw i zazalen Planowane
Komunikacja bezposrednia Stosowane
Tablice ogtoszen Stosowane
Wiadomosci e-mail, SMS Stosowane

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wypowiedzi Kierownika Sprzedazy badanej firmy
Z dnia 14.04.2011.
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KK: Jakie problemy w komunikacji wewnetrznej pojawiajg sie w Pana firmie?
(pomiedzy kierownictwem a pracownikami, pomiedzy samymi pracownikami,
a jakie na szczeblu kierowniczym).

KS: Pomiedzy kierownictwem a pracownikami najwiekszym problemem jest
duza nieobecnos¢ pracownikow, co powoduje, ze przekazywane informacje nie
do wszystkich docierajq. Natomiast pomiedzy samymi pracownikami szwankuje
informacja o klientach, tzn. nie zawsze informujq siebie nawzajem o nawiqzaniu
kontaktu z danym klientem oraz o charakterze prowadzonych rozmow.

KK: Jak Pan mysli, jaka role w Pana firmie odgrywa komunikacja nieformalna?

KS: Wedlug mnie poprzez nieformalne rozmowy i spotkania pracownicy
integrujq sie co poprawia ich wspotprace.

KK: Jednym z najczesciej pojawiajacych sie probleméw w branzy
telemarketingowej jest brak odpowiedniej kadry badz duza rotacja
pracownikéw. Prosze oméwic¢ jak Pana firma radzi sobie z tym problemem
i jak wyglada komunikacja zaré6wno wobec statych pracownikéw jak i tych
rozpoczynajacych prace?

KS: Duza rotacja pracownikow spowodowana jest brakiem odpowiednich
predyspozycji do sprzedazy. Rozwiqzaniem sq czeste szkolenia i rozmowy
prowadzone przez doswiadczonych kierownikow. Komunikacja zarowno
z pracownikami nowymi jak i statymi odbywa sie na zasadach bezposredniosci
i wyrozumialosci.

Tab. 4.9. Przygotowanie firmy odnoscie internal communication oraz na ewentualne
pojawienie sie kryzysu, wypowiedz Kierownika Sprzedazy badanej firmy

KK: Czy Pana firma posiada formalnie opracowana: KS:
Strategie komunikacji wewnetrznej W przygotowaniu
Plan komunikacji kryzysowej Nie
Strategie komunikacji kryzysowej Nie
System wczesnego wykrywania sygnatéw sytuacji Nie
kryzysowych

Powotany ,Zespdt komunikowania kryzysowego” Nie

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wypowiedzi Kierownika Sprzedazy badanej firmy
Z dnia 14.04.2011.
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KK: Czy Pana firma podejmuje dziatania komunikacyjne majace na celu
zatrzymanie pracownikéw w firmie? Jezeli tak, to jakie?

KS: Tak, duzq role odgrywa tu tablica ogloszen, gdzie umieszczane sq najlepsze
wyniki. Pracownik miesiqca oglaszany jest na spotkaniu grupowym.

KK: Czy podejrzewa Pan, ze w firmie mogg pojawic sie jakiekolwiek sytuacje
kryzysowe? Prosze powiedzie¢, jakie?

KS: Mysle, ze najwiekszym zagrozeniem dla naszej firmy jest mata sprzedaz.

KK: Jak Pana firma jest przygotowana do pojawienia sie mozliwych sytuacji
kryzysowych?

KS: Opracowujemy system motywacyjny, ktory ma na celu zapobiec pojawieniu
sie kryzysu.

KK: Czy w Pana firmie kiedykolwiek wystapita jakakolwiek sytuacja
kryzysowa? Prosze powiedzie¢, jakie to byly kryzysy?

KS: Staramy sie nie dopuszcza¢ do wystqpienia kryzysu a problemy, ktore
dotychczas wystepowaly w naszej firmie zazwyczaj zwiqzane byly z niskimi
wynikami sprzedazy.

KK: Jakie dziatania podejmowata Pana firma w zaistniatej sytuacji?

KS: Opracowalismy nowe systemy motywacji pracownikow, aby zachecic¢ ich do
wiekszej sprzedazy.

KK: Jak ocenia Pan komunikacje z pracownikami podczas funkcjonowania
firmy w sytuacji kryzysowej?

KS: Atmosfera, ktora panowata w firmie byta nerwowa i napieta.
KK: Jakie narzedzia komunikacyjne zostaty wykorzystane?

KS: Za pomocq prezentacji i dyskusji grupowych przedstawialismy nowe
rozwiqzania i staralismy sie je jak najdoktadniej wyttumaczyé.

KK: Pracownicy zostali wyczerpujagco czy wybidrczo poinformowani
o zaistniatej sytuacji?

KS: Raczej wyczerpujqco.

KK: Jakie byty skutki pozytywne badZ negatywne zaistniatego zdarzenia, ktére
miaty wpltyw na komunikacje z pracownikami?

KS: Na poczqtku sytuacja byla bardzo napieta jednak dzieki przezwyciezeniu
problemu nowy system motywacyjny spowodowat zwiekszenie sprzedazy a tym
samym wzrost wynagrodzen pracownikow.
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KK: Czy wedtug Pana pracownicy powinni by¢ jak najlepiej poinformowani
o zblizajagcym sie badz istniejagcym kryzysie? Czy lepiej dla firmy bytoby jak
najdtuzej ukrywac te informacje?

KS: Takie informacje nalezy stopniowo przekazywac pracownikom, tak aby ich
nie przestraszyc.

KK: Czy uwaza Pan, ze nieumiejetne komunikowanie sie z pracownikami moze
doprowadzi¢ do wystgpienia sytuacji kryzysowej w firmie?

KS: Tak, zte komunikowanie moze prowadzi¢ do wielu nieporozumien i dlatego
staram sie tego unikac.

KK: Czy mégtby Pan wymieni¢ giéwne przyczyny wewnetrzne, ktére moga
doprowadzi¢ do powstania sytuacji kryzysowej?

KS: Z pewnosciq brak motywacji do pracy i zle przekazywane komunikaty.

KK: Czy modgtby Pan wymieni¢ dziatania komunikacyjne skierowane do
pracownikéw, ktére firma moie badZi powinna wykorzystywaé w walce
z kryzysem?

KS: Zebrania grupowe, rozmowy indywidualne i tablice ogloszen.

KK: Jezeli mogtby Pan zmieni¢ jedng rzecz w sposobie komunikacji firmy
z pracownikami, co by to byto?

KS: Szybciej informowatbym pracownikow o pewnych sytuacjach i dziataniach.

KK: Jaka rade mogtby Pan daé¢ dla innych oséb odpowiedzialnych
za komunikacje z pracownikami?

KS: Nalezy jak najwczesniej i jak najlepiej przygotowac sie do kazdej rozmowy.

KK: Dziekuje za udzielenie odpowiedzi na powyisze pytania oraz poswiecony
czas i zycze samych sukceséw w pracy.
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4.4. Prezentacja wynikow otrzymanych za pomoca
kwestionariuszy ankietowych

Najczgséciej stosowane instrumenty komunikacji wewngtrznej wedtug
pracownikow to: dyskusje grupowe (22%), komunikacja bezposrednia (19%),
wiadomosci e-mail i SMS (17%), pozostate narzedzia wyszczegdlniono na
rysunku 4.5. Oznacza to, ze kierownictwo firmy stara si¢ utrzymywac
bezposredni kontakt z zatrudnionymi, co sprzyja otrzymywaniu sprzgzen
zwrotnych. Natomiast czgste spotkania grupowe moga by¢ organizowane w celu
szybszego zapoznania nowych pracownikéw z kultura organizacyjna oraz
specyfika dzialalnosci firmy. Ze wzgledu na to, iz wszystkie stanowiska pracy
konsultantow wyposazone sa w aparaty telefoniczne oraz sprzet komputerowy
zdostgpem do Internetu kierownictwo w celu szybkiej komunikacji
z konsultantami  wykorzystuje rowniez poczt¢ elektroniczna 1 prowadzi
rozmowy telefoniczne.

Rys. 4.5. Najczesciej stosowane instrumenty komunikacji z pracownikami
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.2011.

Natomiast wsréd preferowanych sposobow komunikacji  konsultanci
najczesciej wymieniali komunikacje bezposrednia, ankiety, dyskusje grupowe
oraz imprezy integracyjne. Doktadne wyniki badan przedstawia rysunek
(rys. 4.6.). Respondenci preferujgq udzielanie anonimowych odpowiedzi, czego
powodem moze by¢ obawa przed bezposrednim wyrazaniem uczu¢ i opinii.
Wsrod badanych popularne sa rowniez imprezy integracyjne, co moze wynikac
z krotkiego stazu pracy zatrudnionych oraz checi blizszego poznania kolegow
Z pracy.
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Rys. 4.6. Instrumenty komunikacji wewnetrznej preferowane przez pracownikéw
Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.2011.

Zdecydowana wigkszo$¢ pracownikow uwaza, ze polecenia i informacje
przekazywane im przez kierownikow sa zawsze czytelne i zrozumiate (39%)
badz zazwyczaj czytelne i zrozumiate (56%). Jedynie 5% ankietowanych
odpowiedzialo, iz rzadko rozumie te komunikaty (rys.4.7.). Konsultanci
uwazaja roOwniez, ze maja jasno okreslone cele i zadania - tak odpowiedziato
79% ankietowanych. Prawdopodobnie na tak wysoki poziom zrozumienia
komunikatow najwigkszy wplyw ma przekazywanie informacji podczas
bezposrednich spotkan, dzigki czemu pracownicy moga osobiscie dopytac
przetozonego w przypadku pojawienia si¢ niejasnosci.

Rys. 4.7. Rozumienie polecen i informacji wydawanych przez kierownikow
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.2011.

Prawidlowa interpretacja polecen moze by¢ rowniez spowodowana tym, ze
W badanej firmie pracownicy moga w kazdej chwili porozmawia¢ ze swoimi
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przetlozonymi  wedlug 71%  ankietowanych (rys.4.8.). Odpowiedzi
ankietowanych wskazuja réwniez, iz wigkszos¢ pracownikow (67%) nie ma
probleméw zwiazanych z kontaktowaniem si¢ z przetozonymi. Ponadto
76% respondentow nie boi si¢ rozmowy ze swoim kierownikiem, co moze by¢
wynikiem czgstych i bezposrednich spotkan z przelozonymi.

Rys. 4.8. Kontakty pracownikow z przetozonymi
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badari w okresie 01.03-30.04.2011.

Swoje relacje z bezposrednim przetozonym 66% ankietowanych ocenia jako
zadowalajace (rys. 4.9.). Z przeprowadzonych badan wynika rowniez, ze kobiety
lepiej oceniaja swoje kontakty z kierownictwem niz me¢zczyzni. Moze to
wynika¢ z nieréwnego traktowania plci badz z psychologicznych roznic
wystepujacych pomiedzy kobietami i m¢zczyznami.

Rys. 4.9. Opinie pracownikéw na temat ich relacji z bezposrednimi przetozonymi
Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.2011.
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Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (87%) twierdzi, ze w badanej firmie
kierownictwo nie unika komunikacji z pracownikami (rys. 4.10.), jednak ich
opinie sa podzielone odno$nie mozliwosci otrzymania odpowiedzi na drazliwe
pytania (rys.4.11.). Aktualni pracownicy pozytywniej oceniaja nastawienie
przetozonych na ,trudne dyskusje” niz osoby niepracujace juz w danym
przedsigbiorstwie. Roznica w odpowiedziach ankietowanych moze wynikad
z tego, ze 0soby nie pracujace juz w badanej firmie nie boja sie o utrate posady
| bardziej otwarcie i krytycznie wypowiadaja si¢ na temat przedsigbiorstwa.

Rys. 4.10. Wykres ilustrujacy odpowiedzi respondentéw na pytanie: Czy w firmie unika sie
komunikacji z pracownikami?
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.2011.

Rys. 4.11. Wykres ilustrujacy odpowiedzi respondentéw na pytanie: Czy kierownicy chetnie
odpowiadajg nawet na drazliwe pytania?
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.2011.
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Jak wynika z przeprowadzonych badan pracownicy chetnie udzielaja sobie
niezbgdnych informacji i instrukcji (rys. 4.12.). Jedynie 3% ankietowanych nie
podziela opinii wigkszo$ci, a zatem mozna wnioskowaé, iz komunikacja
pomigdzy konsultantami przebiega wilasciwie i sprzyja wspodtpracy pomimo
wysokiej fluktuacji kadr. Na poziom integralno$ci grupy znaczny wptyw moze
mie¢ atmosfera panujaca w firmie, ktéra wedlug 65% pracownikdéw jest
satysfakcjonujaca (rys. 4.13.).

Rys. 4.12. Wykres przedstawiajgcy odpowiedzi badanej grupy na pytanie: Czy
wspotpracownicy chetnie udzielajg sobie niezbednych informacji i instrukcji?
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badari w okresie 01.03-30.04.2011.

Rys. 4.13. Wykres ilustrujacy odpowiedzi respondentéw na pytanie: Czy atmosfera panujaca
w firmie jest satysfakcjonujaca?
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.2011.

Duze roznice w odpowiedziach bylych i aktualnych pracownikoéw wystapity
podczas badania poziomu zaufania respondentdow do dziatan kierownictwa
(rys. 4.14.). Okazuje sig, ze ponad 60% osob aktualnie zatrudnionych darzy
swoich przelozonych zaufaniem, za§ wéréd osob niepracujacych juz w badanej
firmie grupa ta stanowi jedynie 12% ankietowanych. Tak rdzne opinie
respondentéw najprawdopodobniej spowodowane sa tym, ze byli pracownicy
mogli juz podsumowac dziatania kierownictwa w okresie ich zatrudnienia oraz to,
czy przetozeni wywiazali si¢ z obietnic. Natomiast aktualni konsultanci mogli nie
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przekonac si¢ jeszcze o wiarygodno$ci dziatan przetozonych ze wzgledu na krétki
staz pracy, na co wskazuje fakt, iz 65% aktualnie zatrudnionych to osoby ze
stazem pracy krotszym niz 1 miesiac, czyli dopiero rozpoczynajacych prace.

Rys. 4.14. Wykres przedstawiajgcy odpowiedzi pracownikow na pytanie: Czy dziatania

) kierownictwa wzbudzajg zaufanie?

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.2011.
Ankietowani maja rowniez inne zdania odnosnie oceny sposobu rozstawania

si¢ z pracownikami, ktory to wedlug 79% bylych zatrudnionych zdecydowanie

nie jest badZ raczej nie jest przyjazny (rys.4.15.). Wsérdd osob aktualnie

zatrudnionych 54% badanych nie ma zdania na ten temat, co moze by¢

wynikiem tego, ze jeszcze nie byli $wiadkami zwalniania personelu

W przedsigbiorstwie.

Rys. 4.15. Wykres ilustrujacy odpowiedzi respondentéw na pytanie: Czy sposéb rozstawania
sie z pracownikami jest przyjazny?

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badari w okresie 01.03-30.04.2011.
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Krotki staz pracy aktualnie zatrudnionych osob w badanej firmie mogt
rowniez wptyna¢ na ich odpowiedzi dotyczace szacunku kierownictwa do
personelu. Wedtug tej grupy ankietowanych - firma szanuje kazdego pracownika
- tak twierdzi 78% badanych. Inne zdanie na ten temat maja osoby nie pracujace
juz dla tego przedsigbiorstwa, gdzie 64% respondentow wypowiedziato si¢ za
tym, ze firma zdecydowanie nie lub raczej nie szanuje kazdego pracownika.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz wigkszo$¢ ankietowanych nie ma
zdania badz nie chce si¢ wypowiada¢ odnosnie roli jaka odgrywa komunikacja
nieformalna w danym przedsigbiorstwie (rys. 4.16.). Najprawdopodobniej
przyczyna braku checi oceny tej formy komunikacji jest fakt, ze to zazwyczaj
pracownicy ,,wymyslaja plotki” inie chca przyzna¢ si¢ do swoich btedow.
Duzym ograniczeniem moze by¢ réowniez to, ze wedlug 69% respondentow
firma nie umozliwia otwartego wyrazania opinii i krytyki.

Zaréwno aktualni jak i byli pracownicy nie czuja si¢ wystarczajaco
poinformowani o biezacych i planowanych dziataniach firmy. Wigcej informacji
chciatoby dostawa¢ ponad 40% ankietowanych, co moze by¢ przyczyna
popularno$ci ,,plotek”, gdyz 47% respondentow uwaza, ze komunikacja
nieformalna jest zrodtem cennej informacji. To moze oznacza¢, ze kierownictwo
nie informuje wszystkich zatrudnionych na tematy zwigzane z firma badz
te informacje docieraja z op6znieniem do pozostatych pracownikow.

Rys. 4.16. Wykres przedstawiajgcy odpowiedzi ankietowanych na pytanie: Czy komunikacja
nieformalna jest gtéwnym Zrédtem nieporozumien, btedéw, plotek?
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.2011.

Wigkszo$¢ pracownikow dowiaduje si¢ o wprowadzeniu planowanych zmian
na kilka dni przed realizacja projektu (48%), za$ 39% ankietowanych informacje
te otrzymuje w dniu wdrozenia projektu. Jednak tutaj nalezy oddzielnie
interpretowa¢  odpowiedzi oso6b  aktualnie zatrudnionych w badanym
przedsigbiorstwie oraz bytych pracownikoéw (rys. 4.17.). Jak wynika z badan
aktualni pracownicy sa wcze$niej informowani o zblizajacych si¢ zmianach
(60%), za$ grupa osoOb, ktora pozniej otrzymuje te informacje stanowi 40%.
Natomiast w ciggu poprzedniego roku pracownicy byli zazwyczaj powiadamiani
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o zmianach w dniu ich wprowadzenia (72%). Wyniki te dowodza, ze w firmie
najprawdopodobniej nastapity zmiany i aktualnie kierownicy wcze$niej
oglaszaja swoim pracownikom rozpoczecie realizacji nowych projektow.

Rys. 4.17. Informowanie pracownikéw o planowanych zmianach
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.2011.

Z przeprowadzonych badan wynika, Zze nie zmienit si¢ sposob przekazywania
komunikatow dotyczacych zmian (rys.4.18.). Zardwno aktualni jak 1 byli
pracownicy odpowiedzieli, iz o planowanych zmianach dowiaduja si¢ podczas
grupowych spotkan (86%). Pozostali respondenci wskazywali rowniez na
przesytanie komunikatow droga elektroniczna (11%) oraz umieszczanie informacji
na tablicach ogloszen (3%). W zwiazku z oglaszaniem komunikatow podczas
bezposrednich spotkan pracownicy, ktorzy nie byli obecni na zebraniu, moga
z opOznieniem otrzymywac te informacje, na co wskazuja odpowiedzi okoto 11%
ankietowanych, ktorzy o nowosciach dowiaduja si¢ dopiero po ich wprowadzeniu.

Rys. 4.18. Sposoby informowania pracownikow o planowanych zmianach
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.2011.
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Zdaniem wigkszosci 0sOb aktualnie zatrudnionych w firmie dzialania
W obszarze komunikacji wewngtrznej (internal communication) oparte sa na
diagnozie opinii 1ipotrzeb pracownikow (rys.4.19.), a59% wszystkich
respondentow twierdzi, ze komunikacja dziata efektywnie podczas normalnego
funkcjonowania firmy.

Rys. 4.19. Wykres ilustrujacy odpowiedzi ankietowanych na pytanie: Czy dziatania w obszarze
internal communication oparte sg na diagnozie opinii i potrzeb pracownikéw?
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.201 1.

Znacznie mniej przychylnie - na ten temat oraz odno$nie poziomu zadowolenia
z komunikacji w firmie (rys.4.20.) - wypowiadaja si¢ byli pracownicy,
na co wptyw mogly mie¢ ostanie zmiany w firmie, czyli wcze$niejsze
informowanie personelu o sprawach dotyczacych przedsigbiorstwa.

Rys. 4.20. Wykres ilustrujacy odpowiedzi respondentéw na pytanie: Czy jestes
zadowolona/zadowolony z funkcjonowania komunikacji w firmie?
Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.201 1.
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W badanej grupie az 77% wszystkich ankietowanych odpowiedziato, ze nie wie
jak postgpowac w przypadku zaobserwowania sytuacji kryzysowej. Oznacza to, ze
kierownictwo najprawdopodobniej nie podejmuje dziatan majacych na celu
przygotowanie pracownikOw na ewentualne wystapienie kryzysu dotykajacego
organizacjg, a zatrudnieni sami podnosza swoj poziom wiedzy na temat reagowania
na kryzys wzrasta wraz z dtuzszym stazem pracy w badanej firmie (rys, 4.21.).

Rys. 4.21. Zaleznos¢ pomiedzy stazem pracy a wiedzg na temat reagowania na kryzys
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.201 1.

Otrzymane wyniki wskazuja, iz nie wszyscy pracownicy zaobserwowali
wystapienie sytuacji kryzysowej w badanej firmie. Grupa ankietowanych, ktorzy
nie zauwazyli, aby ich firma miala problemy stanowi 16% wszystkich
respondentéw i sa to osoby aktualnie zatrudnione ze stazem pracy krotszym niz
1 miesiac.

Zdaniem wigkszosci o0sob, ktore zaobserwowaly wystapienie sytuacji
kryzysowej w badanej firmie - dzialania w obszarze komunikowania
kryzysowego - nie sgq oparte na diagnozie opinii ipotrzeb pracownikow
(rys. 4.22.). Ponadto 71% os6b nalezacych do tej grupy to pracownicy, ktorzy
nie sa zadowoleni z efektywnos$ci komunikacji w kryzysie. Oprocz tego grupe
respondentéw twierdzacych, ze komunikacja kryzysowa jednak uwzglednia
potrzeby pracownikow, w wigkszosci (76%) stanowia osoby, ktore nie
zauwazyly kryzysu w przedsigbiorstwie.

Nowo powstate przedsigbiorstwo, znajdujace si¢ w pierwszej fazie wykazuje
si¢ kreatywnoscia i duzym zapatem do pracy. Kierownictwo skupia si¢ glownie
na wytwarzanych wyrobach badz oferowanych ustugach oraz na dziataniach
marketingowych. Natomiast pracownicy sa gotowi pracowac ,,po godzinach”.
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Na tym etapie moze pojawiC sig kryzys przywddztwa, ktérego przyczynami
sa: wzrost wolumenu sprzedazy, zwigkszenie popytu na ushugi, zatrudnienie
nowych pracownikow oraz bledy popemiane przez menedzerow. Sa oni nadal
»pochtonigci” planowaniem wzrostu sprzedazy, pomijajac przy tym
kontrolowanie i organizowanie pozostatych czynnosci dotyczacych pracy.
»Wzrost personelu wraz ze wzrostem produkcji i brak wydzielonych
kompetencji w takiej zbiorowosci prowadzi¢ bedzie do chaosu w organizacji,
stajac sie czynnikiem destruktywnym”'®*. Rozwiazaniem problemu moze by¢
zatrudnienie kierownika, ktory dysponuje odpowiednimi umiejgtnosciami.

Rys. 4.22 Wykres ilustrujacy odpowiedzi ankietowanych na pytanie: Czy pracownicy s3 na
biezgco informowani o wszystkich zmianach dotyczacych sytuacji kryzysowej?
Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.201 1.

Przyczyna  duzego  niezadowolenia  pracownikow  moglo  by¢
nieinformowanie personelu na biezaco o wszystkich zmianach odno$nie
zaistnialej sytuacji kryzysowej (rys. 4.23.).

Rys. 4.23. Wykres ilustrujacy odpowiedzi ankietowanych na pytanie: Czy pracownicy s3
informowani jedynie o istotnych aspektach zaistniatego kryzysu?
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.2011.

184 Wieczerzynska B., Kryzys w..., op. cit., s. 14.
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Ponadto wedlug ankietowanych kierownictwo informowato pracownikow
jedynie o istotnych aspektach dotyczacych kryzysu (rys.4.24.). Wigkszo$¢
ankietowanych (58%) podejrzewa rowniez, ze kierownictwo stara si¢ jak
najdluzej utrzyma¢ w tajemnicy wszystkie informacje dotyczace kryzysow
i zmian. Takie dziatania przetozonych czesto prowadza do powstawania plotek
i nieporozumien.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow deklaruje, ze o kierownictwo
informuje pracownikdbw o wystapieniu sytuacji kryzysowej podczas
bezposrednich spotkan (83%), ajedynie 3% ankietowanych dostaje takie
informacje droga elektroniczna (tab. 4.26.).

Rys. 4.24. Problemy najczesciej pojawiajace sie w badanej firmie wedtug jej pracownikéw
Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.2011.
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Jak juz zasygnalizowano we wstepie, ankietowani wymienili réwniez
problemy pojawiajace si¢ w badanym przedsigbiorstwie (rys.4.25.). Wedlug
pracownikow najczesciej pojawiajacym si¢ 1najwazniejszym negatywnym
zjawiskiem jest ukrywanie przed nimi probleméw firmy. Niedoinformowanie
pracownikow moze powodowaé ich niezadowolenie z funkcjonowania
komunikacji w kryzysie oraz zmniejszenie poziomu zaufania do oficjalnej
komunikacji. Respondenci twierdza rowniez, ze klopoty stwarza
niekonsekwencja zachowan kierownictwa, ograniczona otwarto$¢ oraz brak
spojnosci w komunikacji. Ponadto ankietowani podkreslaja, ze dos$¢ istotnym
problemem jest blokowanie informacji przez kierownikow ato moze by¢
przyczyna kolejnego problemu, czyli duzej roli ,,plotki” w firmie.

Rys. 4.25. Wykres przedstawiajacy wypowiedzi ankietowanych dotyczace tego, co chcieliby
zmieni¢ w badanej firmie
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w okresie 01.03-30.04.201 1.
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Z przeprowadzonych badan wynika, Zze pracownicy -chcieliby mie¢
mozliwo$¢ anonimowego zglaszania swoich pomystow i zazalef, co moze by¢
spowodowane ograniczona otwarto$cia komunikacji oraz tym, ze firma nie
umozliwia swobodnego wyrazania opinii 1 krytyki. Dla respondentow wazny
okazat si¢ rowniez czas informowania ich o pojawiajacych si¢ kryzysach, gdyz
22% badanych chciatoby wczesniej otrzymywac takie komunikaty, co mogloby
zmniejszy¢ rol¢ plotki, czyli spetlienie jednego zkolejnych oczekiwan
pracownikéw. Ponadto w opinii ankietowanych kierownictwo powinno bardziej
bra¢ pod uwage opinie i potrzeby personelu oraz doktadniej przedstawiaé nowe
rozwiazania.

4.5. Omodwienie i interpretacja otrzymanych wynikow

Przeprowadzone badania wskazuja, iz kierownictwo planuje doskonali¢
istniejace oraz wprowadzi¢ nowe narzedzia komunikacji w firmie. Swoje
dziatania zamierza rowniez ukierunkowaé na integracj¢ pracownikow, a tutaj
idealnym narzedziem wedlug ankietowanych byloby organizowanie imprez
integracyjnych. W ostatnim czasie w badanym przedsigbiorstwie doskonalono
zardbwno komunikacj¢ pozioma jak i pionowa oraz rozwijano umiejgtnosci
komunikacyjne menedzerow.

Wprowadzono ponadto nowe narz¢dzie komunikacji - tablicg ogloszen
€0 okazato si¢ dobrym  rozwiazaniem = probleméw = zwiazanych
z niedoinformowaniem pracownikow nieobecnych na spotkaniach grupowych
oraz w przypadku braku czasu na przeprowadzenie takiego zebrania. Jednak ta
forma przekazywania wiadomos$ci nie powinna by¢ zbyt czgsto stosowana, gdyz
pracownicy preferuja komunikacj¢ bezposrednia i o nowosciach woleliby
dyskutowac podczas spotkan grupowych.

Glowna rola komunikacji wewngtrznej (internal  communication)
W badanych organizacjach jest informowanie pracownikoéw o ich obowiazkach
oraz planowanych zmianach. Specjalista ds. human resources uwaza réwniez, iz
komunikacja wewnegtrzna integruje pracownikoOw i pomaga im w codziennej
pracy. Bezposrednim celem konsultantow zatrudnionych w analizowanej firmie
telemarketingowej jest sprzedaz, a zatem umiejgtnosci i do$wiadczenie
pracownikow z dluzszym stazem moga sta¢ si¢ bardzo pomocne dla oséb
rozpoczynajacych prace i dlatego przetozeni powinni sprzyja¢ zacie$nianiu sig
wigzi pomigdzy personelem.

Aktualnie firma za pomoca anonimowych ankiet zbiera informacje od
swoich pracownikow. Jednak wedtug ankietowanych kierownictwo nie bierze
pod uwage ich opinii i potrzeb, co oznacza, ze Zarzad firmy najprawdopodobnie;j
odrzuca wigkszo§¢ pomystow. Ponadto zaréwno kierownik sprzedazy
przelozony ankietowanych jak i specjalista HR nie potrafia odpowiedzie¢ na
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pytanie ,,czy obecny system komunikacji uwzglednia potrzeby i oczekiwania
pracownikow”, co dowodzi, iz kierownictwo skupia si¢ bardziej na realizowaniu
celow sprzedazowych niz budowaniu wzajemnych relacji interpersonalnych.
Pracownicy chcieliby rowniez mie¢ mozliwos¢ anonimowego zglaszania swoich
uwag i W zwiazku z tym, duzym sukcesem dla firmy moze okaza¢ si¢ planowane
przez kierownictwo wdrozenie nowego instrumentu komunikacji, a mianowicie
skrzynek pomystow i zazalen. Oczywiscie pod warunkiem, ze Zarzad firmy
umiejetnie wykorzysta to narzedzie, a mianowicie postara si¢ wdraza¢ zgtaszane
pomysty lub skonsultuje z zatrudnionymi swoje propozycje tak, aby czuli, ze ich
potrzeby sa wazne dla kierownictwa.

Czgstym problemem pojawiajacym si¢ w badanym przedsigbiorstwie jest
brak mozliwo$ci przekazania informacji wszystkim pracownikom w tym samym
momencie zpowodu ich nieobecnosci w pracy. Przyczyna wysokiej absencji
pracownikéw moze by¢ fakt, iz wigkszo§¢ pracownikdéw to osoby mtode, ktore
najprawdopodobniej kontynuuja swoja nauke i z tego powodu czgsto nie moga
pojawi¢ si¢ w pracy o stalych godzinach.

W opinii ankietowanych komunikacja nieformalna jest cennym Zrédiem
informacji, akierownictwo uwaza ja za sposob na poprawg wspolpracy
| integracje pracownikoéw. Jednak niestety zarowno przetozeni jak i konsultanci
podkreslaja, ze czegsto prowadzi do powstawania ,,plotek” 1 bywa takze zrodtem
nieporozumien. Najprawdopodobniej dzieje si¢ tak w przypadku, kiedy nie
wszyscy pracownicy otrzymali wyczerpujace informacje na dany temat albo
personel nie zostat poinformowany w odpowiednim czasie o wdrozeniu nowych
projektéw czy pojawieniu si¢ kryzysu.

Kolejnym problemem dla badanej firmy jest znalezienie pracownikoéw
z predyspozycjami do sprzedazy oraz obawa przed osigganiem niskich wynikéw
sprzedazowych konsultantow. Dlatego tez kierownictwo czgsto prowadzi
rekrutacje nowych pracownikow oraz organizuje dla nich szkolenia majace na
celu przygotowanie ich do pracy. Wprowadzono réwniez system motywacyjny
majacy na celu zwigkszenie efektywnosci pracy konsultantow oraz ich
»zatrzymanie” w firmie, ktory polega migdzy innymi na organizowaniu
konkursu na najlepszego sprzedawce miesiaca. Jednak z przeprowadzonych
badan mozna wywnioskowaé, ze kierownictwo zapomina o przyjaznym
rozstawaniu si¢ z pracownikami, ato moze mie¢ wplyw na pogorszenie
wizerunku firmy jako pracodawcy przez pozostatych zatrudnionych oraz
zmniejszenie ich checi do dalszej pracy.

Wyzej wymienione problemy czgsto sa przyczynami pojawiania si¢ sytuacji
kryzysowych wewnatrz przedsigbiorstwa, jednak firma nie planuje formalnie
opracowywaé plandw 1 strategii komunikacji kryzysowej, systemu wczesnego
wykrywania sygnatéw ostrzegawczych ani tez powolywaé ,Zespolu
komunikowania kryzysowego”. Na taka decyzj¢ istotny wplyw mogla mie¢
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niewielka liczba zatrudnianych pracownikow oraz to, ze konsultanci moga
niemal w kazdej chwili osobiscie poinformowaé swojego przetozonego
0 niepokojacym zdarzeniu. Przetozeni powinni jednak uswiadamia¢ szczegolnie
nowych pracownikow o istnieniu takiej mozliwo$ci, gdyz znaczna czg$¢
respondentéw odpowiedziata, ze nie wie jak zachowaé si¢ w przypadku
spostrzezenia oznak kryzysow. Natomiast obecnie w firmie przygotowuje si¢
strategi¢ komunikacji wewngtrznej, ktora by¢é moze wyeliminuje problemy
wskazywane przez ankietowanych, migdzy innymi brak spojnosci
W komunikacji, duza rolg¢ ,plotki” oraz niedocieranie na czas informacji
niezbgdnych do codziennej pracy.

Kierownictwo firmy, w momencie pojawiania si¢ sytuacji kryzysowych,
staratlo si¢ wigcej czasu poswigca¢ na rozmowy z pracownikami w celu
rozwigzania problemoéw. Z przeprowadzonych wywiadow wynika roéwniez, iz
przetozeni starali si¢ wyczerpujaco przedstawia¢ wszystkie informacje
dotyczace kryzyséw. Jednak pomimo to zatrudnieni czuli si¢ niedoinformowani
o wszystkich aspektach zaistniatych sytuacji lub otrzymywali te informacje zbyt
p6zno, co mogto mie¢ wplyw na niski poziom zaufania pracownikéw do dziatan
podejmowanych przez kierownictwo. Wystepujace kryzysy spowodowaty
roOwniez pogorszenie si¢ atmosfery panujacej w firmie oraz powstawanie
,»plotek” i nieporozumien.

Dziatania firmy w obszarze komunikowania kryzysowego powodowaty
niezadowolenie wigkszosci pracownikéw, jednak pomimo tego kierownictwo
dostrzeglo pozytywne zmiany wywotane przez zaistniate sytuacje kryzysowe, na
przyktad wprowadzenie nowego sposobu komunikacji z pracownikami.

Wyniki badan dotyczace informowania personelu o zblizajacym si¢ badz
istniejacym kryzysie pokazuja, jak rdézne zdania na ten temat maja pracodawcy
i pracownicy. Wedtug ankietowanych bardzo waznym problemem pojawiajacym
si¢ w badanej firmie jest blokowanie informacji przez kierownikow. Natomiast
osoby znajdujace si¢ na kierowniczych stanowiskach twierdza, iz takie
komunikaty nalezy stopniowo przekazywaé tak, aby mnie przestraszy¢
zatrudnionych. Najprawdopodobniej kierownictwo poprzez takie dziatania chce
zapobiec wywotaniu paniki, co dla pracownikéw moze oznacza¢ ukrywanie
informac;ji.

Wypowiedzi 0sob zarzadzajacych badanym przedsigbiorstwem potwierdzaja,
ze nieumiejgtne wykorzystanie narzedzi komunikacji ewngtrnzej (internal
communication) moze doprowadzi¢ nie tylko do powstawania ,plotek”
I nieporozumien, ale rowniez wywotaé sytuacje kryzysowa. W przypadku firmy
specjalizujacej si¢ w telemarketingu jest to szczegélnie wazne, gdyz
to konsultanci maja bezposredni kontakt z klientami przedsigbiorstwa
I W znacznym stopniu wptywaja na wizerunek zewngtrzny organizacji. Ponadto
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trudno jest pozyska¢ nowego pracownika z odpowiednimi umiejgtnosciami
sprzedazowymi.

Natomiast wsréd narzedzi, ktore firma powinna wykorzystywaé do
informowania personelu o kryzysach znalazty si¢: indywidualne rozmowy,
zebrania grupowe oraz tablice ogloszen. Te sposoby komunikacji sa
akceptowane przez pracownikéw, najprawdopodobniej ze wzgledu na
mozliwo$¢ zadawania pytan (bezposrednie spotkania), czy S$ledzenia zmian
w dowolnym momencie i na biezaco (tablice ogloszen).

Osoby zarzadzajace firma chcialyby, aby komunikacja w ich
przedsigbiorstwie stata si¢ bardziej otwarta, a nowe wiadomosci szybciej trafialy
do zatrudnionych, co zpewnoscia ucieszylyby roéwniez pracownikow.
Kierownictwo badanego przedsigbiorstwa podkre§la réwniez, jak wazne jest
odpowiednie przygotowanie si¢ do rozmowy, ktore moze zapobiec powstawaniu
nieporozumien oraz blgdnym interpretacjom przekazywanych komunikatow.

4.6. Trendy w komunikacji wewnetrznej — wywiady eksperckie

Komunikacja wewngtrzna, czyli internal communication jest dla wigkszos$ci
organizacji wciaz nowym kierunkiem dziatan obszarze public relations, jednak
charakteryzuje si¢ duza dynamika rozwojowa. Zwigksza si¢ grono firm
wykorzystujacych coraz to nowsze narz¢dzia komunikacji jak réwniez ilos¢
pomystow na jej zastosowanie. Przedsigbiorstwa ucza si¢ wykorzystywac nowe
trendy zwiazane z obszarem personalnym w celu poprawy stosunkow
z pracownikami oraz uzyskania wizerunku firmy jako atrakcyjnego pracodawcy.

A jakie zmiany obecnie obserwujemy w temacie komunikacji wewngtrznej?
Ponizej zamieszczono jako przyktad - wywiad przeprowadzony przez Pania
Elizg Zakrzewska wdniu 23.02.2012r. W celu uniknigcia niewlasciwe;j
interpretacji — materiat zostat przedstawiony w cato$ci w wersji oryginalnej.'®

Przyktad:
Wywiad ekspercki

,0 aktualnych trendach w komunikacji wewnetrznej, a takze narzedziach,
kompetencjach ekspertow komunikacji i obszarach, na ktore warto obecnie postawic
najwiekszy akcent rozmawiam z czworkq ekspertow — Karoling Dulnik (wtascicielkg
firmy Dulnik Communico), Urszulg Radzinskg (prezesem firmy AUDE i Stowarzyszenia
Prasy Firmowej), Romanem Rostkiem (wtfascicielem firmy RR Communication
Consulting) i Igorem Zytkq (wtascicielem firmy Blueroom).

165 http://komunikacjawewnetrzna.pl/trendy-w-komunikacji-wewnetrznej-sonda-ekspercka-czesc-

1/, [data dostgpu: 25.07.2012].
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Ktory obszar komunikacji wewnetrznej bedzie rozwijat sie wedtug Panstwa
najbardziej dynamicznie w tym roku? Czy mozna zaobserwowac konkretne tendencje
w tej dziedzinie?

Karolina Dulnik: Dostrzegam dwie tendencje. Pierwsza to rozwdj narzedzi komunikacji
wewnetrznej zwigzanych z mediami elektronicznymi. Poczqwszy od wdrozenia lub
rewitalizacji Intranetu, po uruchomienie interaktywnych narzedzi komunikacji
wewnetrznej budujgcych spotecznosci. Jest to podyktowane ogdlnymi trendami
w komunikowaniu sie i oczekiwaniami pracownikow, takze o0s6b po studiach
wchodzgcych na rynek pracy.

Druga tendencja to coraz wiekszy nacisk na ksztattowanie kultury organizacyjnej firmy.
Ten obszar zdaje sie byc coraz bardziej doceniany. Przyczynit sie do tego w duZej mierze
rozwdj CSR w ubiegtych latach. Menedzerowie coraz wyraZzniej zdajq sobie sprawe
z tego, ze dziatania na zewnqtrz organizacji sq bardziej efektywne i wiarygodne, jesli
poprzedzajq czy uzupetniajq je dziatania wewngqtrz firmy, filozofia zarzqdzania, nie tylko
PR czy marketingu.

Urszula Radzinska: Moim zdaniem trudno jest mowic o jakiejs konkretnej tendencji,
to co zauwazam i co jest bardzo dobre, to strategiczne podejscie do komunikowania
wcoraz wiekszej liczbie firm. Narzedzia, ktdore sq dostepne wykorzystywane
sq fektywnie, a nowe kanaty tworzone sq w sposéb przemyslany.

Roman Rostek: Od kilku lat w branzy bardzo duzo méwi i pisze sie o mediach
spotecznosciowych, wiec na pewno biorgc pod uwage liczbe publikacji, najwazniejszym
trendem powinno by¢ zastosowanie mediéw spofecznosciowych. Rzeczywiste
zastosowanie tych narzedzi nie jest tak szerokie, jak wieszczono kilka lat temu — nie
kazda organizacja dojrzata do otwartego dialogu w sieci. Jednak gdybym miat wskazac
na nowe rozwiqzania, ktore bedq w najblizszym czasie wdrazane w organizacjach, to sq
to z pewnosciq media spotecznosciowe. Firmy bedq formatowac je w taki sposob, aby
zastosowanie forow, blogow czy wiki odnosito sie do biznesu i przynosito korzysci nie
tylko w odniesieniu do ,,budowania spotfecznosci”.

Jest jeszcze jeden trend — komunikacja wewnetrzna wydaje sie by¢ coraz bardziej
istotnym obszarem dla administracji, gdzie czesto tatwiej o wprowadzanie innowacji niz
w korporacjach. W niektorych krajach najciekawsze rozwigzania w obszarze
komunikacji wewnetrznej w ostatnich latach pochodzq wtasnie z jednostek administracji
parnistwowej czy lokalnej. W naszych szkoleniach otwartych coraz czesciej uczestniczq
specjalisci odpowiadajgcy za komunikacje z takich wtfasnie organizacji i czesto
wspominajqg o bardzo ambitnych dziataniach, ktore realizujq. Jako obywatel Zyczytbym
sobie, Zzeby ten trendy nie byt jedynie moim bfednym wyobrazeniem.

Igor Zytka: Rok 2012zostata zdominowany przez przygotowywanie sie do kryzysu
i dziatania zmierzajgce do wzmocnienia firmy od wewngtrz przy jednoczesnej redukcji
kosztéw. Dziatania te bedzie mozna zaobserwowaé¢ w dwdch obszarach: w obszarze
narzedzi mozna zauwazy¢ stopniowe przegrzewanie sie organizacji wewnetrzng
korespondencjq e-mail. Narzedzie to stato sie w wielu firmach swoistym krwioobiegiem
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pracy, dokumentdw, ustalern — przez co i zmorqg wielu pracownikéw. To prowadzi do
rozglgdania sie za nowoczesniejszymi platformami elektronicznymi. W latach 2010
i2011 na Sswiecie iw Polsce wdrozono wiele ciekawych rozwiqzan ftqczqcych
funkcjonalnos¢ Intranetu z systemami obiegu pracy, pracq grupowq. Tego typu
zwiqzanie komunikacji z pracq daje wymierne efekty. Niestety — takie rozwiqzania
w Polsce do ,,przywilej” korporacji. Mniejsze przedsiebiorstwa nadal rozwijajq Intranety
w oparciu o darmowe platformy OpenSource (szczegdlnie administracja publiczna) lub
okrojone wdrozenia platformy SharePoint. Nie zawsze tego typu rozwigzania sq
wdrazane z glowg w sposob zapewniajgcy zgodnos¢ zistniejgcym juz systemem
komunikacji wewnetrznej. Wielokrotnie powodowato to samoistne obumieranie
Intranetéw. Ten rok powinien by¢ w Polsce rokiem odrodzenia sie Intranetow,
zaplanowanych i z tresciq dobrej jakosci. Zapewne wiele firm zdecyduje sie na kolejne
eksperymentowanie z budowaniem wewnetrznych mediow spofecznosciowych co musi
pociggng¢ za sobg zmiany w kulturze organizacyjnej. Merytorycznie — nadal jestesmy
wewnetrznie nastawieni na hierarchiczny model zarzqdzania i tu kluczowq role
w obiegu informacji petnig menedzerowie. Ich kompetencje i zdolnos¢ angazowania
podwtadnych byty wielokrotnie wskazywane jako stabe punkty systemu komunikacji
operacyjnej. Ten rok i najblizsze pokazq czy grupa ta nadal bedzie funkcjonowac bazujgc
na wiedzy eksperckiej czy na zdolnosciach przywddczych i zdolnosci budowania oraz
motywowanie zespotow.

Chciatoby sie rowniez zyczyc, aby w tym roku wiecej organizacji planowato komunikacje
strategicznie i w silnej koherencji z pozostatymi obszarami zarzqdzania.

Na jakie dziatania powinny w takim razie postawi¢ polskie firmy w tym roku pod
kqgtem komunikacji wewnetrznej - rozwdj narzedzi, kultura organizacyjna,
kompetencje komunikacyjne pracownikéw czy zupetnie inne elementy? Jaki obszar
wymaga najwiecej pracy w Paristwa opinii?

Karolina Dulnik: Jesli chcemy efektywnie rozwija¢ komunikacje wewnetrznq Zaden
z tych obszardw nie powinien zosta¢ pominiety. Kultura organizacji jest spoiwem firmy,
szczegdlnie w czasach kryzysow. Skutecznos¢ komunikacji wewnetrznej w ogromnej
mierze zalezy od komunikacji kaskadowej, czyli od kompetencji komunikacyjnych
menedzeréw. Dobrze dobrane i zaplanowane narzedzia pozwalajqg unikngé chaosu
informacyjnego i zarzqdza¢ wiedzq iinformacjami. Dodatabym do tego badania
nastrojow pracowniczych czy audyt komunikacji wewnetrznej, ktére umozliwiajg
zbudowanie systemu komunikacji wewnetrznej spetniajgcego i oczekiwania zarzqdu
i potrzeby pracownikow. W biznesie intuicja jest zbyt duzym ryzykiem, takze, a moze
szczegdlnie w obszarze komunikacji.

Urszula Radzinska: Na pewno ciggle duzq bolgczkqg sq powstajgce narzedzia, ktére
sq kierowane jakby do innych ludzi, niz Ci, ktérzy na co dzienr pracujq w firmach. Brak
poszanowania dla czytelnika, jego przyzwyczajen i potrzeb, to niestety ciggle nie tak
rzadkie przypadki. Jest ogromny rozdZzwiek miedzy tym, czego oczekujq pracownicy jako
odbiorcy mediow, a tym co otrzymujq do rgk, czy tez na ekrany swoich monitoréw.
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Roman Rostek: W zdecydowanej wiekszosci firm obszarem wymagajgcym najwiecej
pracy jest komunikacja kierownicza — to nie zmienia sie od lat. A poniewaZ
z perspektywy pracownikéw ogdlna ocena komunikacji wewnetrznej zalezy wtasnie
w najwiekszym stopniu od jakosci komunikacji realizowanej przez kierownikéw, zawsze
warto w ten obszar inwestowaé. Mozna wprowadzaé najnowsze narzedzia
komunikacyjne, ale jesli kierownicy nie bedq sie efektywnie komunikowac, komunikacja
bedzie zle oceniana przez pracownikow.

Igor Zytka: Trwate zmiany zazwyczaj przynosi dziatanie z obu kierunkéw (od géry
i od dotu) wspomagane dobrym systemem narzedzi. W sSwietle obaw kryzysowych
istotne bedzie zbudowanie wewnetrznej motywacji pracownikow wokdt celow oraz
poczucia wspdlnoty i lojalnosci. Nurty spotecznosciowe w Internecie oraz stopniowe
zasilanie kadr pracownikami urodzonymi w latach 90-ych powinny natchngc
zarzqgdzajgcych do budowania sity wtasnej organizacji od wewngtrz. Ewentualny kryzys
to zawsze szansa dla silnych i zagrozenie dla stabszych.

Jakie narzedzia bedq miaty wedtug Panstwa najwiekszy wplyw na rozwdéj komunikacji
wewnetrznej? Czy oddziatywanie mediéw spotecznosciowych w tym kontekscie bedzie
sie nadal zwiekszac?

Karolina Dulnik: Obserwuje tendencje do zarzqdzania przez przewodzenie. Duzo méwi
sie o leadershipie, coachingu, miekkich obszarach zarzqdzania. To filary efektywnej
komunikacji w organizacji i praca nad tymi obszarami usprawni procesy przeptywu
informacji, budowania zaangazowania pracownikow. Przektada sie to bezposrednio
na kondycje firmy, nie tylko finansowq. Media spotecznosciowe rowniez bedg wywieraty
coraz silniejszy wptyw na rozwdj komunikacji wewnetrznej. Sq juz naturalnym
elementem rzeczywistosci iim predzej zostanqg zaadaptowane na potrzeby firm, tym
lepiej. Szczegdlnie w organizacjach, ktére ktadq nacisk na innowacyjnosc, nowoczesne
podejscie, otwartosc.

Urszula Radziniska: Mysle, ze w Polsce ciggle w bardzo niewielkim stopniu wykorzystuje
sie komunikacje video, to sie na pewno zmieni. Media spotecznosciowe bedq wpfywac
na komunikacje jedynie w kulturach korporacyjnych prawdziwie otwartych na dialog,
czyli nie sqdze, bysmy mogli to mocno szybko odczuc. Tym bardziej, ze dla wiekszosci
polskich firm ciggle wyzwaniem jest funkcjonalny Intranet.

Roman Rostek: Znaczenie i oddziatywanie mediow spofecznosciowych z pewnoscig
bedzie sie zwiekszac, ale nie w kazdej organizacji, o czym wspomniatem w odpowiedzi
na wczesniejsze pytanie. Z innych nowych narzedzi, na pewno na znaczeniu zdobywac
bedq elektroniczne ekrany informacyjne (digital signage). Technologia ta jest juz bardzo
dobrze przetestowana, jej wdrozenie kosztuje coraz mniej, wiec bedzie wprowadzana
coraz czesciej wewngqtrz organizacji, zastepujqgc tradycyjne tablice informacyjne. Przy
czym tego typu rozwigzania sq istotne tylko w przypadku firm, gdzie duza czes¢
pracownikdw nie pracuje na biezgco przy komputerze.

Jednak warto pamietad, ze komunikacja wewnetrzna to dos¢ konserwatywna dziedzina
i nic nie zastgpi dobrego spotkania menedzera z pracownikami.
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Igor Zytka: Tron nadal okupujq maile i telefony, aczkolwiek coraz czesciej elementy
korespondencji zawierane sq w systemach typu BPMS, ERP itp. Narzedziem, ktére ma
najwieksze mozliwosci ksztaftowania kultury komunikacyjnej jest zas Intranet
rozumiany jako dobrze wdroZone narzedzie z dobrym zespotem redaktorskim.

Media spotecznosciowe sq modne i wygodne trudno jest jednak wykaza¢ wymierng
korzys¢ z nich uZywajgc aspektow biznesowych. Mamy aktualnie okres
eksperymentowania firm z réznymi tego typu rozwigzaniami i eksperymenty te bedg
trwac. Wierze, Ze dynamiczne budowanie spotecznosci ma sens w duzych korporacjach,
jednak droga do tego to nie tylko same narzedzia ale i zmiana sposobu postrzegania
komunikacji wewnetrznej. W innym przypadku media spotecznosciowe zostang
potraktowane jako elektroniczna forma plotkarstwa i tworzenia szumu.

Ktore kompetencje ,firmowych komunikatorow” stajq sie obecnie najbardziej
pozgdane? Czy rola ekspertow komunikacji w firmach ulegnie lub powinna ulec
Zmianie?

Karolina Dulnik: Czy ich rola w firmie ulegnie lub powinna ulec zmianie? W obliczu
rozwoju mediow spotecznosciowych w komunikacji wewnetrznej komunikator powinien
by¢ takze nieformalnym liderem opinii, nie tylko ,0sobg na stanowisku”. Powinien by¢
przede wszystkim osobq komunikatywnq, dyskretng, otwartq, asertywnq, z eksperckq
wiedzq na temat zarzqdzania komunikacjq masowq i informacjami, z szerokimi
kompetencjami interpersonalnymi. Oczywiscie umiejetnosci redagowania tekstow
czy prowadzenia spotkan sq nieodzowne.

Komunikatorzy nie powinni wyrecza¢ menedzerow w komunikowaniu sie, a wspiera¢
ich. Rola komunikatora powinna polegac bardziej na doradztwie, regulowaniu proceséw
komunikacji wewnetrznej i uczestniczeniu w nich niz na ich iniciowaniu. Komunikator
powinien przede wszystkim wiedziec, jakie i gdzie sq informacje wspierajgce prawidtowe
funkcjonowanie firmy oraz jak nimi zarzqdzac. Praca komunikatora rowniez opiera sie
na pieciu funkcjach zarzqdzania: planowanie, organizowanie, kierowanie,
kontrolowanie, komunikowanie.

Urszula Radzinska: Nie wiem, to wszystko zalezy od tego jak wiele obowigzkéw ma
powstacé w firmie, a ktére mogq byc¢ oddelegowane na zewngtrz organizacji. Potrzeba
podnoszenia kompetencji w dziatach komunikacji bedzie rosta wraz ze wzrostem
znaczenia komunikacji w organizacji.

Roman Rostek: Jesli znaczenie mediow spotfecznosciowych rosnie, to istotna staje sie
umiejetnos¢ prowadzenia dialogu w mediach elektronicznych. Wymaga ona zdolnosci
operowania skrétem, syntezowania i hierarchizowania tresci oraz odpowiedniego
reagowania na emocjonalne wypowiedzi. Wielu specjalistow musi sie tego szybko
nauczycé.

W ogdle coraz wazniejsza jest umiejetnos¢ budowania skrétowych komunikatéow —
odbiorcy coraz bardziej oczekujq krotkich tresci, podanych czesto wrecz w formie
mikroblogowej. Dotyczy to wszystkich typow mediow. Podczas szkolen widze, Ze
ta umiejetnos¢ nie jest szeroko rozpowszechniona. Zbyt wiele o0sob jest
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przyzwyczajonych do propagandowego wodolejstwa, ktére dla zarzqdzajgcych jest
niestety jeszcze niezbednym elementem oficjalnego komunikatu dla pracownikow.
Pracownicy natomiast w ogdle tego nie czytajq. Rola wewnetrznych ekspertow
ds. komunikacji jest zalezna od tego, w jakim stopniu swymi dziataniami wspierajq
biznes. Jesli za priorytetowe projekty uznawane bedq na przyktad ,za komunikowanie
firmowego dress-code”, to trudno uznawac takq funkcje za biznesowo istotnq. Rowniez,
jesli planowanie dziatan komunikacyjnych sprowadza sie do wysytania wszystkich
komunikatow e-mailem bqgdz wrzucania ich do Intranetu, to specjalista ds. komunikacji
staje sie szybko specjalistq ds. e-maila i Intranetu. Dlatego znaczenie wewnetrznych
ekspertow jest budowane przez nich samych za pomocq profesjonalizmu i Scistego
powigzania celéw komunikacyjnych z celami biznesowymi.

Igor Zytka: Komunikator to osoba, ktéra powinna tgczyé¢ dziennikarskg rzetelnosé
i dociekliwos¢ z doskonatym rozumieniem firmy i podejmowanych przez nig dziatan.
Nie powinna to byc¢ zatem przeszkolona osoba z ,,tapanki”. Dobry komunikator powinien
doskonale identyfikowac istotne zagadnienia do zakomunikowania, grupy odbiorcow,
by¢ dociekliwym i zwieZle formutowac przekaz. Zmiana powinna zatem nastgpic
w kierunku znalezienia kompetentnych oséb i osadzenia ich w kluczowych elementach
struktury organizacyjnej.”*®

Zrédlo: http://komunikacjawewnetrzna.pl/trendy-w-komunikacji-wewnetrznej-sonda-ekspercka-
czesc-1/, [data dostgpu: 25.07.2012].

Wypowiedzi ekspertéw dowodza, ze przedsigbiorstwa zwracaja coraz
wigksza uwage na role, jaka odgrywa komunikacja wewngtrzna. Staraja sig
wdraza¢ odpowiednio dobrane narzgdzia komunikacji oraz zatrudnia¢ osoby na
stanowisko ,,Komunikatora”, czyli osoby odpowiedzialnej za obieg informacji.
Natomiast do najnowszych 1 najpopularniejszych trendow internal
communication naleza: stosowanie Intranetu, zakladanie stron na portalach
spotecznosciowych, czy =zastgpienie tradycyjnych tablic informacyjnych -
elektronicznymi ekranami digital signage.

4.7. Ocena roli komunikacji wewnetrznej w kontekscie sytuacji
kryzysowych w mediach spotecznosciowych

Pojawienie si¢ portali spolecznosciowych stworzylo nowe mozliwosci
w sposobach komunikacji zarowno firmy z klientem jak rowniez pracodawcy
z pracownikiem. Narzedzia social media umozliwiaja bardzo szybkie dotarcie
z komunikatem do adresata, a co najwazniejsze - otrzymanie informacji
zwrotnej. Jednak stosowanie tych nowoczesnych platform w celach
komunikacyjnych moze sta¢ si¢ rowniez zrodtem sytuacji kryzysowych.

188 http://komunikacjawewnetrzna.pl/trendy-w-komunikacji-wewnetrznej-sonda-ekspercka-czesc-
1/, [data dostgpu: 26.07.2012].
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Ponizej przestawiono wyniki raportu ,Kryzysy w social media”
opublikowanego przez agencje kreatywna Adwatch.pl*®’.

Zrédta kryzyséw w social media

Zazwyczaj poczatkiem sytuacji kryzysowej na portalu spoleczno$ciowym jest
zamieszczenie komunikatu, ktory moze by¢ niewlasciwie zinterpretowany ze
wzgledu na réznorodnos$¢ grupy odbiorcéw. To prowadzi do wyrazania opinii
uzytkownikbw na dany temat. Zamieszczanie informacji na portalach
spotecznosciowych moze by¢ zjawiskiem celowym lub efektem dziatan
niezamierzonych.

Najczestsze przyczyny kryzyséw w social media:

e On-line

awarie sieci, programow,

— plotki,

nieumiejgtna komunikacja z Internatami,
problemy organizacyjne,

o Off-line
— niezamierzone efekty celowych dziatan.

Dynamika kryzysu

Kazdy kryzys ma swdj poczatek, a w przypadku sytuacji kryzysowych
wywotanych na portalach spoteczno$ciowych powstaje on w momencie, kiedy
to Internauta — fan badz przeciwnik — publikuje swoja opinig¢ na temat firmy, jej
dziatan lub produktow. Kolejnym bardzo dynamicznym etapem jest
komunikacja pomiedzy Internautami, ktéra charakteryzuje si¢ okazywaniem
emocji oraz wysokim zainteresowaniem. Na tym etapie, w celu ochrony
wizerunku firmy, niezwykle istotne jest natychmiastowe uruchomienie dziatan
zgodnych z opracowanym planem komunikacji kryzysowej. Po fazie burzliwych
dyskusji nastepuje wyciszenie problemu. Ponizej przedstawiono dynamike
aktywnos$ci w przypadku pojawienia sig kryzysu (rys. 4.27.).

187 http://www.adwatch.pl/raport/kryzysy-w-social-media/, [data dostepu: 06.07.2012].
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Rys. 4.26. Dynamika aktywnosci zwigzanej z kryzysem w social media
Zrédio: http://www.adwatch.pl/raport/kryzysy-w-social-media/, [data dostepu: 06.07.2012].

Gtéwne czynniki wptywajace na rozwaéj kryzysu:

e rozprzestrzenianie si¢ problemu na portalach spotecznosciowych
e dziatania komunikacji kryzysowej podejmowane przez firme.

Skutki kryzysu

Sytuacja kryzysowa moze pozostawi¢ po sobie zarowno negatywne skutki jak
I pozytywnie wptynaé na wizerunek firmy w Internecie, dlatego tez niezwykle
istotna jest umieje¢tna komunikacja z otoczeniem. Dyskusje na portalach
spolecznosciowych z pewno$cia zapewniaja zwigkszenie zainteresowania
Internautow oferta firmy i moga petni¢ funkcje reklamy, jednak czg¢sto powoduja
straty, migdzy innymi w postaci zmniejszenia grona klientow.
Przyktad'®®

Adisucks
e Kiedy powstata: 25 marca 2011 roku.
e Dlaczego powstata: brak zgody na zamalowanie muru na Stuzewcu.
e liczba czfonkéw: 27 078.

Fanpage Adisucks jest przyktadem zorganizowania sie Internautéow wokét bulwersujgcej
ich sprawy. Skupit ludzi, ktérzy chcieli wptyngc¢ na zmiane juz podjetej decyzji. Marka
Adidas zdecydowata sie na pokrycie muru przy Stuzewcu swojq reklamq. Rozpoczeta
zamalowywanie graffiti bedgcego istotnym i kultowym elementem przestrzeni miejskiej.
Akcja zgromadzita wyjgtkowo duzq liczbe aktywnych uzytkownikéw. Internauci wygrali,
a marka doznata uszczerbku wizerunkowego. W akcji udzielito sie az 7155 osob. Potowa
z nich opublikowata tylko jeden post. W sumie jednak oséb zaangazowanych

188 http://www.adwatch.pl/raport/kryzysy-w-social-media/, [data dostepu: 06.07.2012].
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(tzn. takich, ktore zamiescity wiecej niz jeden post) byto 3524. Ponad 10 postow
opublikowaty 363 osoby. W przypadku fanpage’a Adisucks przyrost fanow byt
gwaftowny — w ciggu trzech dni zebrat on blisko 25 tys. fanow. Nie przetozyto sie to
jednak na wzrost aktywnosci oséb oburzonych.

Co wiecej, w momencie najwiekszego wzrostu liczby uczestnikéw dyskusji poziom
aktywnosci zaczgt gwattowanie spadac. Kryzys na stronie Adisucks miat, jak widad,
chwilowy charakter iograniczony zasieg. Pierwsze osoby, ktdre dowiedziaty sie o
sytuacji na Stuzewcu, zaangazowaty bardzo duZo innych uZytkownikow. Gféwnym
problem byto ich przeksztatcenie w aktywnych przeciwnikéw marki.

Rys. 4.24. Rozktad aktywnosci Internautéw w profilu Adisuks
Zrédlo: http:/fwww.adwatch.pl/raport/kryzysy-w-social-media/, [data dostepu: 06.07.2012].

Po zakoriczeniu akcji fani nie odptyneli z fanpage’a, cho¢ zaangazowanie znacznie
spadfo (w fazie szczytowej engagement rate wynosit 31%). Strona pozostata miejscem
dyskusji srodowiska, ktérego przedstawiciele tam informujq o wydarzeniach zwigzanych
ze swojq subkulturg i z graffiti. Tutaj takze uZzytkownicy co jakis czas komentujg
wiadomosci zwigzane z markg Adidas. Dowodzi to, ze marka umiejetnie wykorzystata
sytuacje i wyrazita chec¢ prowadzenia dialogu (pomimo poczgtkowych problemow
z odpowiedniq reakcjq na kryzys).
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Rys. 4.28. Adisucks — tematyka dyskusji po kryzysie
Zrédilo: Opracowanie wlasne na podstawie: http://www.adwatch.pl/raport/kryzysy-w-social-
media/, [data dostepu: 06.07.2012].

W ramach negatywnych spotecznosci wazng role odgrywajq osoby, ktdre reprezentujg
marke. Mogg one bezposrednio rozmawiac z uzytkownikami, ktorzy sq zainteresowani
dialogiem, i w szczegdlnych wypadkach wptyngé na poglgdy innych. Jednq z takich osob
jest Marcin Gruszka, rzecznik prasowy Play, ktéry podczas trzech miesiecy dziatan
w spotecznosci Play — Oszukani podjgt probe stabilizacji sytuacji. Waznym czynnikiem,
ktory wywart wptyw na aktywnos¢ Internautow skupionych na fanpage’u, byto
niewgtpliwie przyznanie sie do btedu i umorzenie dodatkowych opftat, ktére stanowity
zarzewie kryzysu.

http://www.adwatch.pl/raport/kryzysy-w-social-media/, [data dostepu: 06.07.2012]

Przedsigbiorstwa powinny uwaznie obserwowaé osoby zaangazowane
w komunikacj¢ podczas pojawienia si¢ sytuacji kryzysowej zwiazanej z social
media, poniewaz umozliwia to im poznanie docelowej grupy klientow oraz ich
emocji. Wnioski z obserwacji moga zosta¢ wykorzystane podczas
opracowywania nowej strategii komunikacji z otoczeniem. Niezwykle istotny
okazuje si¢ rowniez wybor odpowiedniej osoby petniacej role Komunikatora,
ktory bedzie potrafit zapanowa¢ nad negatywnymi wypowiedziami
zainteresowanych.

Ponizej zamieszczono kolejny przyktad ilustrujacy przebieg i wpltyw kryzysu
w mediach spolecznosciowych na wizerunek firmy oraz jej dalsze dziatania.
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Przyktad'®®

Play — Oszukani

Przyktad Play pokazuje, ze spotecznosc¢ negatywna, nawet jesli na co dzier nie angazuje
duzej liczby osob, jest miejscem, w ktorym moze pojawic sie nagta inicjatywa. wtasnie
tam w szybkim tempie zgromadzili sie Internauci, ktorzy nieoczekiwanie otrzymali
bardzo wysokie rachunki za Internet. W ciggu jednego dnia na stronie pojawitfo sie 659
interakcji. Prawie pofowa osob aktywnych (48% fandw) w dniu akcji ograniczyta sie do
pozostawienia jednego wpisu. Akcje prowadzito siedem o0sob, zktorych kazda
opublikowata po kilkadziesigt wpisow. Play zareagowat na poruszenie Internautow
dialogiem i umorzeniem dodatkowych opftat. Przez trzy miesiqgce na fanpage’u dziatat
rzecznik Play, ktory tagodzit sytuacje.

Rys. 4.29. Udziat aktywnych oséb i ich aktywnos¢
Zrédio: http://www.adwatch.pl/raport/kryzysy-w-social-media/, [data dostepu.: 06.07.2012].

Aktywnosc¢ fanow na profilu Play skupia sie gtownie wokot sktadania skarg odnosnie do
ustug i obstugi oraz wokot pytan skierowanych do moderatora. Pojawienie sie na profilu
rzecznika marki zwiekszyto liczbe aktywnosci oraz ukierunkowato dyskusje, ktora dzieki
temu faktycznie stata sie dialogiem. Rzecznik Play starat sie rozwigzywaé wszystkie
problemy zwigzane z nieprawidtowym naliczaniem optfat za Internet mobilny.
Po odejsciu Marcina Gruszki z fanpage’a aktywnos¢ na stronie znacznie zmalafa.

189 http://www.adwatch.pl/raport/kryzysy-w-social-media/, [data dostepu: 06.07.2012].
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Rys. 4.30. Tematyka dyskusji na stronie Play - Oszukani
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: http://'www.adwatch.pl/raport/kryzysy-wW-socialmedia/
[data dostepu: 06.07.2012].

Przyktad marki Play pokazuje, ze jednym z elementéw wptywajgcych na uspokojenie
spotecznosci kryzysowych moze byc¢ otwartosc¢ i wykazanie checi dialogu. Jest to jedna
Z niewielu sytuacji w Polsce, w ktdorych osoby bezposrednio zwigzane z markgq
prowadzity z niezadowolonymi uzytkownikami dialog w Internecie, a wyciggniete
wnioski rzeczywiscie wykorzystaty do zmiany oferty produktowej.

Podsumowanie

1) Spotecznosci negatywne mogq trwac, nie szkodzgc nikomu, do momentu pojawienia
sie informacji kryzysowej. Dlatego warto monitorowacé opinie 0séb tworzqcych
i komentujgcych tresci w obszarach tematycznych stanowigcych potencjalne
zagrozZenie dla reputacji marki.

2) Monitorowanie spotecznosci negatywnych pozwala pozyskac¢ wartosciowy insight
konsumencki oraz opracowac¢ mechanizmy reagowania na wypadek eskalacji
negatywnych wqgtkow dyskusji.

3) Pozyskany insight oraz odpowiedZ na potrzeby w postaci modyfikacji oferty
produktowej w odpowiednim momencie znaczqco obniza ryzyko kryzysu.

4) Prowadzenie  monitoringu  0séb  niezadowolonych  umoZliwia  wartosciowg
modyfikacje oferowanego produktu i sukcesywne zwiekszanie wartosci marki
w stosunku do konkurencji.

5) Spotecznos¢ negatywna ma potencjat wywarcia wptywu. W zaleznosci od zasiegu
0s06b odpowiedzialnych za powstanie grupy niezadowolonych w krétkim czasie jest
w stanie zorganizowa¢ duzq spotecznosc. Potwierdzajq to przyktady Adisucks i ACTA.

6) Otwarty dialog w imieniu marki przynosi najlepsze efekty.

7) Spotecznosci negatywne sq rozdrobnione.
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Rekomendowane dziatania antykryzysowe'”

Przede wszystkim warto pamietac, ze nie da sie zbudowac idealnego planu dziatan
antykryzysowych,  uniwersalnego  dla  wszystkich  kategorii  produktowych
i gwarantujgcego optymalng ochrone marki w takiej sytuacji. Mozna jednak okresli¢
reguty prawidfowego postepowania.

Podstawowym celem na tym etapie sq wiec optymalne dziatania zakresie reputacji oraz
prewencji kryzysowej poprzez potqczenie wewnetrznych proceséw danej organizacji.
Prawidtowe podejscie rozpoczyna sie juz na etapie monitorowania marki w mediach
spotecznosciowych. Monitoring powinien by¢ tak prowadzony, by umozliwiac¢
rozpoznanie zagrozenia i podjecie adekwatnej proby jego neutralizacji.

Duze znaczenie majq takze trzezwy osqd sytuacji i przewidywanie, w jaki sposob dany
problem moze zapoczgtkowac kryzys na szerokq skale, szkodzgcy wizerunkowi marki.
Media spotecznosciowe powodujq, ze kryzys i zwiqzane z nim zarzqdzanie reputacjq
stajq sie bardziej ztoZzone, ale mogq one rowniez pozytywnie wptyngé na komunikacje
danego przedsiebiorstwa. Podstawe stanowi wiec: zgromadzenie odpowiednich
zasobow, pozwalajgcych na monitorowanie marki w mediach spotecznosciowych;
opracowanie planu dziatan i jego optymalizacja; identyfikacja obszarow zagrozenia;
wytypowanie i przygotowanie, a takze edukacja ludzi odpowiedzialnych za odpowiednig
reakcje w sytuacji kryzysu.

Plan powinien uwzgledniac rézne warianty i przyczyny sytuacji kryzysowych oraz rozne
scenariusze rozwoju kryzysu. Jednak warto pamietaé, ze plan musi by¢ na tyle
elastyczny, aby niezaleznie od sytuacji faktycznie okazat sie przydatny w zarzqdzaniu
kryzysem, a nie ograniczat dziatania czy powodowat reakcje nieadekwatne
do zaistniatego kryzysu.

Kolejng waznq sprawq sq Zrodta stuzqce do monitoringu, ktore mozemy podzieli¢
na dwa rodzaje: bezptatne (takie jak Alerty Google i Tweet Scan) bqdz ptatne (typu
Radian6, HootSuite). Dzieki nim mozemy monitorowac response na podejmowane przez
nas dziatania komunikacyjne. Istniejqg rowniez narzedzia pozwalajgce na monitorowanie
social mediow w czasie rzeczywistym, miedzy innymi Lighthouse, Brand24 czy Radiané.
Dzieki temu mozemy na czas otrzymac odpowiednie dane i dowiedzie¢ sie, jakie tematy
poruszajg Internauci w kontekscie okreslonej marki oraz czy ich wypowiedzi
sq pozytywne, czy negatywne.

Istotnym zadaniem jest prawidtowe okreslenie celow i zadbanie o to, aby byty one
klarowne, a takze mierzalne (powinnismy zatem okresli¢ parametry, za pomocq ktdrych
bedziemy je monitorowac). Cele powinny by¢ rdowniez precyzyjne. Nie mozna na
przyktad uznad, ze ,rozwigzanie kryzysu X” to prawidfowo sformufowany cel. To zbyt
ogdlne okreslenie. Cele powinny byc¢ takze akceptowalne, realne i terminowe. Jezeli nie
osiggamy wyznaczonych celéw, warto na biezgco optymalizowac dziatania, wyznaczac
kolejne cele i nieustannie je weryfikowac.

170 http://www.adwatch.pl/raport/kryzysy-w-social-media/, [data dostepu: 06.07.2012].
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Monitorowanie nie powinno koncentrowac sie wytqgcznie na pozyskaniu danych
ilosciowych. Badania ilosciowe pozwalajg nam dokona¢ pomiaru w danym medium
spotecznosciowym, zbadaé poziom swiadomosci marki, jej komunikacji, wyodrebnic¢
uzytkownikow i okreslic sposob korzystania z social mediow czy dowiedzie¢ sie, jak
uzytkownicy konsumujg media. W wypadku na przyktad Facebooka, gdzie sytuacje
kryzysowe nie przektadajq sie zazwyczaj na spadek liczby fandw, a czesto wrecz
odwrotnie — na wzrost ich liczby i wieksze zaangazowanie, niezbedne bedzie pozyskanie
danych jakosciowych. To dzieki tym danym mozemy odpowiedzie¢ na pytania o emocje,
mysli, relacje z produktem, opinie i motywacje. Przede wszystkim dowiemy sie, dlaczego
sytuacja uksztattowata sie tak, a nie inaczej.

Wazne jest sukcesywne doskonalenie dziatan i planow w miare uptywu czasu. Wraz
z nim uzyskujemy informacje, ktére w znaczqcy sposob mogq zmienic przebieg sytuacji
kryzysowej. Wdrazanie zmian i zwracanie uwagi na przydatne pod tym kqgtem
informacje majq duZe znaczenie z punktu widzenia optymalnego zarzqdzania kryzysem.
Podstawowe dziatania w sytuacji kryzysowej skupiajq sie na dziataniach takich, jak
oddelegowanie bgdZ powotanie zespotu osob, ktorych gtownym zadaniem bedzie
rozwiqzanie kryzysu. Osoby te mogq pracowac w przedsiebiorstwie, ktéremu zagraza
kryzys, lub w agencji prowadzqcej komunikacje w imieniu marki. Powinny to by¢ osoby
decyzyjne, ktére majq dostep do informacji zwigzanych z przedsiebiorstwem. Chodzi
o to, by mogty szybko uzyskac wiarygodne informacje od osob z danego dziatu. Zespot
bgdz oddelegowana osoba powinna by¢ odpowiedzialna za gromadzenie i analize
informacji, przygotowywac je do publikacji, efektywnie je rozprowadzad, a przede
wszystkim wykazac sie zaangaZowaniem pofgczonym z racjonalnym podejsciem
do zagadnienia i odpowiedniq wiedzq dotyczqcqg prowadzonych dziatan. Najlepiej jest,
jezeli informacje przeptywajq wielotorowo, obejmujgc dziat marketingu, dziat prawny,
dziat IT i oczywiscie dziat PR.

Podstawowym dziataniem (o ktorym niestety czesto sie zapomina) jest odpowiedz
na pytanie, czy dziatania podejmowane w czasie kryzysu powodujq, ze uzytkownicy
social mediow docierajq do publikowanych przez nas informacji lub mogq tatwo dotrze¢
do innych wiadomosci (jezeli chcq wiedzie¢ wiecej). W zaleznosci od rodzaju kryzysu
dobrze rowniez zastanowi¢ sie nad zasiegiem podejmowanych dziatan —
przeanalizowaé, czy wdanej sytuacji wiekszq wartos¢ bedq miaty dziatania
bezposrednie, czy jednak szersze, zasiegowe. Kiedy przekazujemy uzytkownikom
informacje, warto jq takze w sposdb ciggly monitorowad, systematycznie sprawdzac,
jak informacja rozprzestrzenia sie pomiedzy roznymi kanatami i jakqg wywotuje reakcje,
czy jest widoczna wszedzie tam, gdzie zaplanowaliSmy oraz czy dobrze sie pozycjonuje.

Podsumowanie

1) Odpowiednio przygotowany plan powinien uwzgledni¢ sposéb reakcji w sytuacji
kryzysowej, tak aby byto wiadomo, kto ma kompetencje, by wypowiadac sie na dany
temat, przedstawic¢ rozwigzanie konkretnego problemu czy odpowiedzie¢ na pytanie.

2) Warto  wykorzystywaé darmowe narzedzia do monitorowania mediow
spotecznosciowych, ustawi¢ odpowiednie alerty na okreslone stowa kluczowe.
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3) Optymalizujgc widocznos¢ naszej informacji, zwiekszamy swojq widocznos¢.

4) Dobrze przygotowana i przemyslana odpowiedZ jest lepsza niz kazda inna — zbyt
szybka czy pochopna. Ton wypowiedzi ma duze znaczenie w sytuacji kryzysowej —
powinien by¢ dopasowany do grupy docelowe;.

5) Podstawowym elementem wiarygodnosci jest przejrzystosc. Jej przejawem jest na
przyktad podawanie danych kontaktowych osoby publikujgcej informacje w imieniu
firmy. Osiggniemy jq rowniez, podajqgc zrodta danych i informacji czy pochodzenie
dokumentow dotyczgcych problemu.

6) Nie kazdy negatywny komentarz powoduje sytuacje kryzysowgq.

7) Warto pamietaé, ze marki prowadzq dialog z réznymi Internautami. Czes¢ z nich
to klienci, ktorzy sq w bfedzie, bo na przyktad postqpili wbrew instrukcji obstugi
i to spowodowato problem z produktem. Mogqg to byc¢ takze niezadowoleni
konsumenci, dla ktorych korzys¢ z zakupu produktu i obietnica marki okazaty sie
nieprawdziwe. Jeszcze inng grupe stanowiq uzytkownicy mediow spotecznosciowych,
ktorzy bez wyraznej przyczyny negatywnie wypowiadajg sie o marce. Prowadzqgc
dialog z kazdg z tych grup, nalezy zadbac¢ o to, by przekaz byt dostosowany
do sytuacji i by uwzgledniat powody ich zachowania.

8) W niektdrych sytuacjach nawet brak reakcji nie jest btedem, poniewaZz niekiedy
uzytkownikom chodzi tylko o zabawe, a reakcja moze spowodowac zaognienie
problemu | jego rozprzestrzenienie sie. W sytuacji, gdy tylko jedna osoba jest
nastawiona negatywnie, a spotecznosc¢ skupiona wokét brandu wspiera marke, takze
sama spotecznos¢ moze skutecznie odpowiedzie¢ na pojedyncze zagrozenia.

9) Po zazegnaniu kryzysu warto przeprowadzi¢ badanie, ktore pozwoli okreslic, czy
kryzys zaszkodzit wizerunkowi marki, a jesli tak, to w jakim stopniu. Na tej podstawie
nalezy opracowac plan dziatann ograniczajgcy szkody, na jakie zostat narazony
wizerunek marki.

Co radzq specjalisci w dziedzinie social mediéw?'”*

Wsréd wypowiedzi specjalistow do spraw mediow spotfecznosciowych w 2011 roku
pojawito sie blisko 150 opinii bezposrednio odnoszgcych sie do sytuacji kryzysowych.
W oparciu o umieszczone przez nich wypowiedzi opracowane zostafy generalne
wskazowki (do & don’ts) dotyczqce reakcji na sytuacje kryzysowe. Nalezq do nich
miedzy innymi nastepujqgce zalecenia:

e Przewiduj i zapobiegaj, a nie tylko reaguj.

e Informuj o zdarzeniach, nie prébuj nic ukryc.

e  Prowad? dialog, nie zostawiaj fanéw samym sobie.
e Poznaj styl komunikacji fanow.

e Monitoruj, aby wiedziec, gdy cos zaczyna sie dziac.

1 http://www.adwatch.pl/raport/kryzysy-w-social-media/, [data dostepu: 06.07.2012].
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Eksperci ktadq nacisk na bezposredniq reakcje i wtgczenie sie do dialogu z Internautami.
Wazinym elementem rekomendowanym przez specjalistow zajmujgcych sie
marketingiem w social mediach jest doktadna analiza modeli komunikacji fanow oraz
ich monitoring, co sktania do skorzystania z ustug agencji specjalizujgcych sie w analizie
i monitoringu spotfecznosci internetowych. Sq to dziatania, ktére wspomagajq reakcje
marki na pojawienie sie lub grozbe pojawienia sie kryzysu.

Kluczowym elementem zarzqdzania kryzysowego jest akcja podjeta w celu
przeciwdziatania kryzysowi. Social media ze swojej natury majq ,krotkq pamiec”.
Kryzysy wybuchajg i bedq wybuchaé, zaréwno na stronach matych sklepéw, jak
iglobalnych marek czy o0s6b publicznych. Wazine jest prowadzenie dziatan
ograniczajgcych kryzys i zasiegowych. Przez zasieg rozumiemy unikalng liczbe 0séb,
do ktorych dotarta kryzysowa informacja. Katalog dziatann powinien by¢ uzalezniony
od tematow zwigzanych z markq i jej kategoriq produktowq.

Znajgc marke i jej charakterystyke (atrybuty), mozemy ograniczy¢ potencjalne kryzysy
do kilku kategorii. Prawdopodobieristwo sytuacji, w ktorej producent lodéw bedzie
krytykowany za wyciek ropy do oceanu i ta informacja rozprzestrzeni sie po Facebooku,
jest zdecydowanie mniejsze niz kolejna ucigzliwa awaria w banku lub podwyzka cen.
Sq oczywiscie kategorie kryzyséw, ktére mogq dotkng¢ praktycznie kazdg marke —
miedzy innymi sytuacja gospodarcza czy ekologia. Mozna jednak opracowal zbior
potencjalnych punktow zapalnych i analizowac nastroje oséb, ktore tworzqg i komentujq
tresci ich dotyczgce.

Dokument strategii dziatan w sytuacji kryzysowej powinien byc takze na tyle elastyczny,
aby mozna byto go wdrozy¢ w wielu sytuacjach. Nadmierne regulowanie zasad
postepowania i brak dopasowania sprawiajq, Ze dziatania stajq sie nieadekwatne
do zagrozenia, a kryzys sie zaostrza.

Katalog zakazanych dziatan, w opinii osob profesjonalnie zajmujgcych sie marketingiem
w mediach spotecznosciowych, ogranicza sie do trzech elementdéw:

e Nie walcz z fanami.

e Nie usuwaj postow z fanpage’a.

e Nie udawaj, Ze nic sie nie stato.

Fani lub Internauci wytadowujq swojq ztos¢, w zwigzku z czym dyskusja jest
nacechowana negatywnymi emocjami. Przektada sie to na wiekszq sktonnos¢ do
podejrzern wobec bardziej ugodowo nastawionych Internautéw. Marka, ktorq dotkngt
kryzys, powinna w sposob otwarty rozpoczg¢ dialog i ewentualnie przyznac¢ sie do
popetnionego bfedu. Przyktadem takich dziatan jest obecnos¢ rzecznika Play GSM
Marcina Gruszki w spotecznosci kryzysowej Play — Oszukani.

Marka nie musi komunikowa¢ sie z osobami zaangazowanymi w spotecznosc¢ kryzysowq
w pojedynke. W trakcie kryzysu pojawiajq sie naturalni ambasadorzy marki, ktdrzy
probujg ostudzi¢ negatywne emocje. Kluczowe w zwiqgzku z tym jest wspieranie ich
dziatarn — albo bezposrednio, albo poprzez wspdtpracujgcych z markq influencerow.

150



Kluczowy element komunikacji stanowi legalnos¢ dziatan. Jezeli nieetyczne dziatania
w sytuacji kryzysowej zostang ujawnione, mogq przyczynic sie do eskalacji konfliktu.

Zrédto: http://www.adwatch.pl/raport/kryzysy-w-social-media/, [data dostepu: 06.07.2012].

Kryzysy pojawiajace si¢ w mediach spoleczno$ciowych sa bardzo
popularnym zjawiskiem. Wystgpuja stosunkowo czesto, jednak zazwyczaj sa
one krotkotrwate. Osoby odpowiedzialne za wizerunek organizacji powinny
stale monitorowa¢ opini¢ na temat firmy w sieci Internet oraz miec¢
przygotowany plan komunikacji kryzysowej, aby moc szybko zareagowac na
pojawiajace si¢ problemy. Powyzsze przyklady stanowia dowdd na to,
ze sytuacje kryzysowe nie musza mie¢ negatywnego wplywu na dalsze losy
przedsigbiorstwa, a ponadto moga zwigkszy¢ swiadomos$¢ potencjalnych grup
docelowych o istnieniu firmy, czy tez pokaza¢ ja w $wietle organizacji
troszczacej si¢ o swoich klientow.

4.8. Prewencja antykryzysowa na podstawia dziatan w zakresie
PR wewnetrznego w firmie Mars Polska

Dzialania podejmowane prze przedsigbiorstwa w ramach komunikacji
wewngetrznej nabieraja coraz to wigkszego znaczenia. Jednak w wigkszos$ci firm
sa one ograniczane mi¢dzy innymi ze wzgledu na niestabilng sytuacje
ekonomiczna. Kolejnym problemem staje si¢ przekonanie zarzadu o korzysciach
ptynacych z wprowadzenia nowych narzgdzi komunikacji, czy dbania
0 pozytywny wizerunek organizacji poprzez wdrozenie programow zwiazanych
z epmloyer brandingiem. A tymczasem, to dzigki wykorzystaniu omawianych
narzedzi, wiele firm nie ma problemow zwiazanych z brakiem zaangazowanych
pracownikéw, tworzeniem coraz to nowych programoéw motywacyjnych, czy
borykania si¢ z ,,wypaleniem zawodowym” lub niezadowoleniem wsrod
zatrudnionych. Nie =zagraza im rowniez powstanie sytuacji kryzysowej
zwiazanej z negatywnym wizerunkiem firmy jako pracodawcy oraz posiadaja
bogaty system wartosci, ktory $wiadczy o kulturze organizacyjnej catego
wngetrza firmy.

W ponizszym przyktadzie zaprezentowano pozytywne aspekty wdrozenia
employer brandingu w firmie Mars Polska na podstawie wywiadu
przeprowadzonego 04.03.2011r. z Aleksandra Opara, Specjalista ds. Employer
Brandig, Mars Polska. Autorami materialu sa: Pawel Bertowski oraz Joanna
Turtukowska. *'*

172 http://www.kadry.abe.com.pl/czytaj/-/artykul/zewnetrzny-i-wewnetrzny-employer-branding-
korzysci-z-konsekwentnego-budowania-wizerunku-firmy-jako-pracodawcy-na-przykladzie-
mars-polska, [data dostgpu: 26.07.2012].
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Przykiad:

Zewnetrzny i wewnetrzny employer branding —
korzysci z konsekwentnego budowania wizerunku firmy jako
pracodawcy na przyktadzie Mars Polska.

W ostatnich latach sytuacja ekonomiczna nie sprzyjata temu, aby firmy inwestowaty
w dziatania wizerunkowe. W dziatach personalnych czesto brakuje osdb, ktore mogtyby
w catosci poswieci¢ swoj czas zagadnieniu employer brandingu. Ponadto, w wielu
organizacjach trudno jest przekonac zarzad, ze tego typu dziatania sg uzasadnione
imoga sie przetozy¢ na wymierne korzysci. Tymczasem, w firmie Mars, employer
branding jest istotnym elementem systemu zarzadzania. Dziatania zwigzane
z budowaniem wizerunku pracodawcy skutkujg tym, ze rekrutacja w Marsie jest
bardziej efektywna, a jednoczesnie jej koszty sg nizsze. Firma przycigga utalentowane
osoby, ktérych postawa, ideaty i dgzenia sg zbiezne z systemem wartosci, na ktorych
opiera sie kultura organizacyjna. Skuteczna komunikacja sprawia, ze pracownicy
wykazujg sie duzym zaangazowaniem, rozwijajg sie z sukcesem i sg dumni z pracy
w Marsie.

O firmie

Mars Inc. to globalny lider branzy FMCG, dziatajgcy w 79 krajach i zatrudniajgcy 65 tys.
wspotpracownikow. Roczny obrot firmy szacuje sie na 30 miliardow dolaréw.
Asortyment firmy to: batony, wyroby czekoladowe, gumy do Zucia, produkty cukrowe,
dania gotowe oraz produkty dla zwierzqt. Mars Polska funkcjonuje od 1992r.
i zatrudnia 1400 wspdtpracownikow.

Czym naprawde jest employer branding?

Niektorzy sqdzq, ze pojecie employer branding (dalej: EB) ogranicza sie do stosowania
atrakcyjnej formy ogtoszen rekrutacyjnych. To jednak za mato, jak na element
wspierania biznesu i przede wszystkim ksztattowania wizerunku firmy w oczach
potencjalnych i obecnych pracownikow.

Wedtug jednej z wielu definicji, EB to Swiadome ksztaftowanie wizerunku atrakcyjnego
pracodawcy, ktore prowadzi do zdobycia przewagi konkurencyjnej. Czasami mowi sie
tez o marketingu rekrutacyjnym, chociaz nie we wszystkich kontekstach te dwa pojecia
sq tozsame. U Zrédta EB tkwi przekonanie, ze wizerunek firmy jako pracodawcy ina
przyktad producenta sq bardzo Scisle ze sobg powigzane. W zwiqzku z tym, organizacja
powinna funkcjonowa¢ nie tylko na rynku zewnetrznym (poprzez budowanie satysfakcji
przysztych pracownikow czy klientow), ale tez dziata¢ od wewngtrz, poniewaz dziatania
wewnetrzne rowniez przektadajq sie na to, co dzieje sie na zewnetrz.
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Tab. 4.10. Pie¢ zasad Marsa

Konsument jest naszym szefem, jakos¢ jest naszq
pracq, a korzystny stosunek ceny do jakosci jest naszym
celem.

Jakosc

Jako jednostki wymagamy petnej odpowiedzialnosci od
siebie samych. Jako wspdtpracownicy wspieramy
odpowiedzialnos¢ innych.

Odpowiedzialnosc¢

Wzajemna korzys¢ jest wspdlng korzyscig, a wspdlna

Wzajemnosc o
korzysé jest trwata.

W petni korzystamy z naszych zasobdw, niczego
niemarnotrawigc i zajmujgc sie jedynie tym, co
potrafimy robic¢ najlepiej.

Wydajnos¢

Wolnos¢ pozwala nam ksztattowac naszq przysztosc,
zyski pozwalajg nam zachowac wolnosc.

Wolnos¢

Zrédlo: http:/fwww.kadry.abc.com.pl/czytaj/-/artykul/zewnetrzny-i-wewnetrzny-employer-
branding-korzysci-z-konsekwentnego-budowania-wizerunku-firmy-jako-pracodawcy-na-
przykladzie-mars-polska, /data dostepu: 26.07.2012].

Satysfakcja aktualnych pracownikéw przektada sie na jakosc i efektywnosc ich pracy,
co owocuje zadowoleniem klientéw. Poprzez wpfywanie na wtasnych pracownikow,
podnoszenie rozpoznawalnosci oraz wartosci marki biznesowej, pracodawca
rownoczesnie zyskuje lepszq pozycje na rynku pracy.

EB nie powinien wiec byc¢ postrzegany jedynie jako wsparcie dla biezqcych potrzeb
rekrutacyjnych. Grupg docelowg EB sq bowiem nie tylko potencjalni kandydaci, ale tez
aktualni i byli pracownicy, partnerzy biznesowi czy klienci. Wiele firm posiada nawet
programy, majgce na celu utrzymanie bliskich kontaktow z bytymi pracownikami.

Wizerunku firmy nie buduje sie od zera, poniewaz on juz — niejako samoistnie — istnieje.
Jest efektem zastosowania jakiejs strategii lub jej braku. Jezeli firma swiadomie nie
ksztaftuje swojego wizerunku, to nie ma wptywu na to, jak jest postrzegana jako
pracodawca i oddziatuje na odbiorcow tylko poprzez jakos¢ swoich produktow.

Cele employer brandingu

Nadrzednym celem stosowania EB jest zdobycie i utrwalenie przewagi konkurencyjnej
na rynku. Strategiczne, dtugofalowe podejscie do EB opiera sie na bardzo mocnym
powigzaniu tej dziatalnosci ze strategiq biznesowq firmy.

Pozostate cele sq powigzane z celem nadrzednym. Nalezy do nich przede wszystkim
efektywna rekrutacja, czyli tansza. Dzieki takiej rekrutacji dociera sie do oséb, ktére
sq wtasciwe dla danej organizacji. Jakos¢ (wtasciwe dopasowanie) aplikacji, ktdre
wptywajq do firmy, sprawia, ze koszty rekrutacji sq nizsze.
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Efektywny proces rekrutacji polega rowniez na zniechecaniu niektdrych kandydatow do
ztozenia aplikacji. Ten ,,negatywny” wymiar EB ma na celu pokazanie dla kogo firma
bedzie dobrym miejscem do rozwoju kariery, a dla kogo niekoniecznie i kto nie powinien
odpowiadac na ogtoszenie rekrutacyjne (na przyktad ze wzgledu na niedopasowanie
na poziomie kultury organizacyjnej).

Zaangazowanie wspotpracownikow przektada sie na retencje zatrudnienia oraz
na wyniki, ktore osiggajq osoby zatrudnione w organizacji. W EB chodzi nie tylko o to,
zeby przyciggac wtasciwe talenty. Wspdtpracownicy, dumni, ze pracujq dla solidnego
pracodawcy i zaangazowani w swojq prace, prawdopodobnie nie bedq chcieli zmienia¢
miejsca zatrudnienia, ale dtuzej zostang w firmie.

Wewnetrzny employer branding

Skuteczne budowanie wizerunku wewngtrz firmy to klucz do skutecznych dziatan
na rynku zewnetrznym. W zwiqgzku z tym, pierwszym wainym elementem
wewnetrznego EB jest nawiqzanie kontaktu z pracownikiem w okresie poprzedzajgcym
zatrudnienie. Organizacje czesto tracq czas miedzy ztoZzeniem oferty pracy
a momentem, kiedy pracownik dotgcza do grona oséb pracujgcych w firmie, a przeciez
jest to bardzo dobry okres, aby wprowadzi¢ te osobe w kulture organizacyjng firmy
i przekazac jej najwazniejsze informacje, ktore bedg cenne po jej dotgczeniu do zespotu.
Czas ten nalezy dobrze wykorzysta¢ w celu budowania zaangazowania przysztego
pracownika oraz wsparcia go w odnalezieniu sie w nowym miejscu pracy. PdZniej
przektada sie to na szybsze osigganie dobrych wynikdw pracy, a w konsekwencji firma
realizuje takze swoje cele biznesowe.

Zatrudnienie zawsze powinno byc¢ spetniong obietnicq. EB to nie reklama, ktdrej celem
jest pokazanie produktu w lepszym Swietle, ma on raczej wydobywac¢ na zewngtrz
informacje, wyrdzniajgce dang organizacje na rynku i bedgce faktycznym benefitem dla
potencjalnego pracownika. To dlatego bardzo wazne jest, zeby zewnetrzna reklama
nie miata postaci laurki, a kandydat w momencie przyjecia do organizacji nie poczut
sie rozczarowany pracodawcq. W Marsie wyznaje sie zasade: lepiej nie wspomniec
o jakims benefisie, na rynku, aby kandydat byt mile zaskoczony, rozpoczynajqc prace, niz
obiecac zbyt wiele.

Zatrudniony — wspétpracownikiem i wspotwtascicielem

Na budowanie wizerunku pracodawcy ogromny wptyw ma kultura organizacyjna firmy,
a zwtaszcza wynikajgca z niej atmosfera pracy. Przy wyborze pracodawcy ludzie biorg
pod uwage dynamike, kreatywnosc iprzyjaznos¢ Srodowiska pracy. Widac¢ wiec,
ze kultura organizacyjna oddziatuje na postrzeganie atrakcyjnosci danego pracodawcy
oraz na zaangazowanie osob, ktdre juz w danej firmie pracujq.

Zarzgdzanie w Marsie opiera sie na koncepcji wspotpracownika. Mars jako firma
prywatna, bedgca catkowicie wtasnosciq rodziny zatozycieli, chciataby, aby kazdy
pracownik czut sie wspotwtascicielem tego rodzinnego biznesu. Wspdtpracownik Marsa
ma bardzo duzq wolnos¢ i swobode w podejmowaniu decyzji. Decyzje w firmie zapadajg
na mozliwie najnizszym szczeblu. Nawet praktykanci majg wptyw na decyzje biznesowe
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poprzez generowanie i prezentowanie swoich rekomendacji. Wigze sie to z ogromngq
odpowiedzialnosciq, dlatego Mars poszukuje o0sob, ktére bedqg sie dobrze czuty
w swobodnym Srodowisku pracy, a jednoczesnie bedq w stanie podotaé¢ swoim
obowigzkom, dziatajgc etycznie, w zgodzie z zasadami firmy.

Komunikacja w warunkach czestych zmian

Z kultury organizacyjnej wynikajq tez zasady komunikacji. W Marsie biurka ustawione
sq w open space tak, Zze do dyrektora generalnego mozna swobodnie podejsc¢, poniewaz
nie ma on osobnego gabinetu — przebywa wsréd innych wspotoracownikdw, przy takim
samym biurku jak oni. Nie trzeba przebija¢ sie przez sekretarki czy asystentki.
Komunikacja w Zaden sposdb nie jest ograniczona, firma stawia na egalitaryzm
i partnerskie zasady wspdtpracy.

Otwarta komunikacja obowiqzuje takize w przypadku rekrutacji. W Marsie 80%
rekrutacji na stanowiska wyzszego szczebla to rekrutacje wewnetrzne, w zwigzku z czym
wszystkie procesy rekrutacyjne sq otwarcie ogtaszane i kazdy wspotpracownik,
niezaleznie od swojego obszaru biznesowego, moze zdecydowac czy chce ztozy¢
aplikacje i wzig¢ w nich udziat.

Brak efektywnej komunikacji wewnetrznej to czesto bariera, ktora uniemoZliwia
organizacji skuteczne budowanie wewnetrznego zaangazowania. Komunikacja powinna
by¢ przejrzysta, szczegdlnie w sytuacji zmian. Wtedy dla wszystkich powinno byc¢ jasne,
dokqd zmierza organizacja i jakiego typu zmiany zachodzq.

Informacje o zmianach nie mogq byc¢ przekazywane w ostatniej chwili i w drastycznej
formie. Komunikaty w Marsie, niezaleznie od tego, czego dotyczq, docierajq do réznych
grup docelowych: wspdtpracownikéw fabryk ibiur, jak iwspdtpracownikéw Dziatu
Sprzedazy w terenie. Informacje kluczowe dla biznesu docierajg do kazdej z tych grup
w roznej formie — takiej, ktora dla danej grupy jest najbardziej przystepna.

Wprowadzenie do firmy — bez pomocy Buddy’ego

Wewnetrzne zaangazowanie  wspotpracownikéow to skuteczne i efektywne
wprowadzenie ich do pracy. W Marsie przybiera to forme szkolenia Essence of Mars.
Szkolenie to jest globalnym wprowadzeniem w zasady, kulture organizacyjnq i historie
firmy. Zawiera jednak tez specyfike lokalnq.

W Polsce Essence of Mars to szkolenie trzydniowe. Pierwszego dnia wprowadza sie
wspotpracownikow w informacje kluczowe dla korporacji — Pie¢ Zasad Mars, kulture
organizacyjng, jest takze czas na spotkanie z przedstawicielem zarzqdu firmy. Pozostate
dwa dni przeznaczone sq na poznanie specyfiki pracy w rdznych czesciach biznesu —
nowo przyjete osoby majg szanse miedzy innymi na prace w fabryce, wcielenie sie
w role wspotpracownika dziatu sprzedazy czy wizyte w obu biurach. Taki program
sprawia, ze mogq poczuc sie czesciq organizacji, zrozumiec, jak ona funkcjonuje i pozna¢
osoby z wielu innych dziatow.

Bardzo wiele organizacji, podczas zatrudniania nowych wspotpracownikow,
wykorzystuje instytucje Buddy’ego. Jest to osoba, ktora nie jest bezposrednim
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przetozonym nowo zatrudnionej osoby, a jej zadaniem jest pomoc w odnalezieniu sie
w nowej organizacji. W Marsie nie stosuje sie takiego rozwiqzania, poniewaz takim
Buddyem jest kazdy wspdtpracownik. Wynika to ze wspomnianego juz systemu
komunikacji w firmie. W role Buddy’ego czesto wcielajq sie czesto rowniez prezesi firm
(na przyktad raz w tygodniu sq dostepni w jakims miejscu, mozna do nich przyjs¢ na
kawe albo za posrednictwem czatu zadac pytanie). W Marsie ta metoda jest
niepotrzebna, gdyz prezes jest dostepny w kazdej chwili.

Whioski z badan zaangazowania

W Marsie od lat prowadzone sq cykliczne badania zaangazowania wspdétpracownikow.
Obecnie badanie metodq Gallupa jest przeprowadzane jeden raz w roku (wczesniej dwa
razy). Zostato ono oparte na dwunastu pytaniach, na ktore mogq odpowiedzie¢ wszyscy
wspotpracownicy.

Po badaniu wszystkie zespoty majq sesje, na ktérych rozmawia sie o tym, dlaczego dany
wynik byt wysoki lub niski i co mozna by zrobié, aby zwiekszy¢ zaangazowanie
i motywacje cafego zespotfu. NajwazZniejsze nie jest to, jaki bedzie wynik koricowy
badania, lecz to, czy firma potrafi skorzystacé z wiedzy, ktorq po analizie ankiet dostaje.
Mars nie tworzy rankingu menedzerow i nie podejmuje na tej podstawie decyzji
personalnych, lecz w efektywny sposéb zacheca do dialogu o najwazniejszych
ptaszczyznach rozwoju wspotpracownika w organizacji.

Odpowiedzi w badaniach sq anonimowe. Aby menedzer otrzymat tego typu raport, jego
zespot musi mie¢ co najmniej pieciu cztonkow. Wyniki stuzq nie tylko temu, Zeby
zdiagnozowac problem, lecz takze pokazaniu tego, co sprawia, ze Mars jest wyjgtkowy.
Wazne jest bowiem, zeby podczas wprowadzania zmian nie straci¢ z oczu cennych
aspektow organizacji.

Motywatory pozaptacowe

Budowanie zaangazowania pracownika jest zalezne miedzy innymi od motywatoréw
ptacowych i pozaptacowych. W Marsie istnieje wiele benefitow: ubezpieczenie na zycie,
program oszczednosciowy, dotowane positki czy sklepik. Wyjgtkowym motywatorem
pozaptacowym jest program Mars Wellness, ktdérego celem jest ksztattowanie dobrego
samopoczucia wspotpracownikow, o ktérych firma mysli dtugofalowo. Wspdtpracownicy
mogq swiadomie dbac¢ o swdj rozwdj, zdrowie psychiczne i fizyczne. Mars Wellness
obejmuje dotowane zajecia sportowe, prywatne karty medyczne, réznego rodzaju
ciekawe szkolenia, typu trening energii Zyciowej, zajecia dotyczqce tego, jak dobrze
siedzie¢ przy biurku w pracy, jak walczy¢ ze stresem, jak tgczy¢ ze sobq role mamy lub
taty z rolg zawodowg.

Relacje firmy z wspdfpracownikiem nastawione sq na dtugofalowosé, dlatego Mars
stara sie proponowac roznego typu rozwiqzania, ktére pozwalajg wspotpracownikom
lepiej radzi¢ sobie z wyzwaniami w pracy. Takie wsparcie przektada
sie a zaangazowanie i na wyniki biznesowe firmy.
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Zewnetrzny employer branding

Po etapie analizowania organizacji pod kgtem wewnetrznego EB, czyli miedzy innymi po
zbadaniu zaangazowania pracownikéw, te wewnetrzne wartosci przenoszone sq
na zewnetrzny rynek pracy. Pierwszym krokiem jest tu jasne zdefiniowanie celéw na
bazie strategii biznesowej. JeZeli zaktada rozwdj organizacji w bardzo dtugiej
perspektywie, z duzym naciskiem na utrzymanie kapitatu ludzkiego, to nie mozna sie
spodziewac krotkiego terminu zwrotu z inwestycji. Powigzanie pomiedzy strategiq
biznesowq i personalnq a EB jest tu bardzo wyrazne.

Nalezy jasno okresli¢ grupe docelowq komunikacji zewnetrznej. W przypadku Marsa
grupq takq sq przede wszystkim studenci i absolwenci z krétkim stazem zawodowym.
Firma chce zatrudniac¢ osoby, ktére bedq chciaty rozwijac sie w niej i budowac Sciezke
kariery w dtugofalowej perspektywie.

Zewnetrzny EB wymaga zaangazowania aktualnych wspdtpracownikow. Jezeli firma
chce wystosowac jakis przekaz, to wszyscy pracownicy powinni sie pod tym podpisac.
W Marsie, w przypadku wprowadzania na rynek nowego konceptu komunikacji
zobszaru EB, odbywajq sie panele dyskusyjne, majgce na celu upewnienie sie, czy
wspotpracownicy akceptujq dany pomyst komunikacji zewnetrznej, czy jest to przekaz
prawdziwy, odzwierciedlajgcy rzeczywistosc.

W Marsie EB nie jest domenom tylko dziatu personalnego, wizerunek pracodawcy
budujg pracownicy z catej organizacji. W EB w Marsie angazuje sie okoto 70 osob z catej
organizacji rocznie. Firmie zaleZy na tym, aby wszyscy mowili jednym gfosem.

Budowa strategii EB musi opierac sie na gtebokiej analizie zaangazowania pracownikéw
i komunikacji. W konsekwencji powstaje EVP, czyli Employer Value Proposition,
rozumiana jako zbior korzysci emocjonalnych i faktycznych, ktére mozna zaoferowac
kandydatom na rynku. Opierajqc sie na EVP, mozna mowic o budowaniu planu dziatania
lub przeprowadzaniu dziatan operacyjnych. Pojawia sie plan operacyjny krotko
lub dtugoterminowy. Dopiero wtedy zaczyna sie efektywna komunikacja.

W Marsie dokonuje sie rewizji dziatan EB Srednio dwa razy w roku, ktdra jednak,
ze wzgledu na dfugoterminowe strategie, nie powoduje zasadniczych zmian.
Wprowadza sie natomiast korekty taktyczne, majgce na celu zwiekszenie efektywnosci
dziatania.

Trzy Zrédta employer brandigu

Dziatania EB muszq wyplywaé z trzech Zrodet, ktorych zréwnowazenie sprawia,
Ze propozycja Marsa na rynku pracy jest wywazona i racjonalna.
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Tab. 4.11. Trzy zrédta employer branding w firmie Mars Polska

W przypadku Marsa jest to Pie¢ Zasad
(opisanych powyzej). To podstawa kultury firmy,
ktora z catg pewnoscig nie zmieni sie na
przestrzeni lat.

Ogromngq role odgrywajq tu pracownicy, ktorzy
wypowiadajq sie na temat swojego srodowiska
pracy i mogq potwierdzi¢ lub zanegowac przekaz
komunikowany przez firme na zewngtrz. Bywa,
ze komunikaty firmy i jej pracownikéw sg
sprzeczne (na przyktad organizacja, majgca na
rynku opinie skostniatej, reklamuje swoje
dynamiczne srodowisko pracy). Nie jest to dobra
strategia EB.

Trzeba wciqz trzymac reke na pulsie i orientowac
sie w aktualnej sytuacji, Komunikacja firmy
powinna by¢ dostosowana do realiow
dyktowanych przez rynek (na przyktad nie
mozna oferowaé pracownikom dynamiki lub
wyzwan w czasie, kiedy rynek pracy szuka
stabilizacji lub benefitow socjalnych).

Zrodto korporacyjne

Informacje o tym, co
firma moze obiecac na
rynku

Réznego rodzaju
badania i analizy rynku,
ktore okreslajg, co
w danym momencie
najbardziej liczy sie
wsrod potencjalnych
pracownikow

Zrédo: http://www.kadry.abc.com.pl/czytaj/-/artykul/zewnetrzny-i-wewnetrzny-employer-
branding-korzysci-z-konsekwentnego-budowania-wizerunku-firmy-jako-pracodawcy-na-
przykladzie-mars-polska, /data dostepu: 26.07.2012].

Skuteczna komunikacja zewnetrzna

Skuteczna komunikacja zewnetrzna jest oparta na dtugofalowej strategii i dopasowana
do grup docelowych. Nie mozna mdwic takim samym jezykiem do mfodych inzynierow
i biznesmendw, do studentéw i profesjonalistow. W zaleznosci od grupy docelowej,
Mars stosuje inne kanaty i sposoby komunikacji. W 2010 r. Mars rozpoczgt komunikacje
w mediach spotecznosciowych. W ten sposob dostosowat jg do swojej grupy docelowe;.
Skuteczna komunikacja powinna by¢ wiarygodna i zrozumiata, zarowno wewngtrz
firmy, jak i na zewngtrz. W komunikowaniu zewnetrznym Mars korzysta nie tylko
z Internetu. Jest obecny na targach pracy, poniewaz jego grupa docelowa, czyli studenci,
cenig sobie bezposredni kontakt. W zwiqgzku z organizowane sq takie warsztaty,
szkolenia (z cyklu Akademia Wiedzy Praktycznej Mars) i praktyki, w ktorych mogq oni
uczestniczy¢. Dla studentow wazne jest to, ze mogq nie tylko przeczytaé o Marsie, lecz
takze zobaczyc firme i porozmawiac z kims, kto w niej pracuje.
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Firma wspdtdziata z organizacjami studenckimi i jest otwarta na wspdtprace. Mars
zatrudnia tez ambasadorow marki, czyli studentow ktorzy reprezentujq firme na
uczelniach w catej Polsce i dbajqg, zeby kontakt z danym Srodowiskiem akademickim byt
jak najbardziej owocny. Ambasadorzy nie sprzedajg konkretnych produktéow. Ich
zadaniem jest informowanie studentow o perspektywach ewentualnej wspdtpracy
i przekazywanie firmie wiadomosci o tym, co sie grupie docelowej podoba, jakie panuje
W niej nastawienie.

Warsztaty i Program Praktyk Letnich pomagajq Marsowi zainteresowal sobgq
odpowiednich kandydatow. Dzieki tym aktywnosciom, firma nie tylko prezentuje sie
jako ciekawy pracodawca, ale przede wszystkim przycigga osoby, ktére chcg
inwestowac w swdj rozwdj, sq otwarte na nowe wyzwania, liczgc na to, ze w przysztosci
te osoby dotqczq do grona wspdétpracownikéw Mars.

Jak zweryfikowa¢ skutecznos¢ komunikacji zewnetrznej firmy?

Z jednej strony, powotujgc sie na miejsca w rankingach pracodawcow (na
przyktad Universum AIESE), Mars znajduje sie obecnie na czwartym miejscu w badaniu
,Pracodawca Roku” AIESEC (jest to awans w stosunku do roku poprzedniego, kiedy to
zajmowat siodme miejsce) i na pierwszym miejscu w swojej branzy. Z drugiej strony,
warto monitorowac parametry wewnetrzne, takie jak retencja, czas, koszty, skutecznos¢
rekrutacji czy poziom zaangazowania wspotpracownikéw, na ktore duzy wptyw majq
dziatania z obszaru EB. Na przyktadzie Marsa widac, ze EB przynosi wymierne korzysci -
dla firmy jest to zysk finansowy i wizerunkowy, co przektada sie rowniez na korzysci dla
wspotpracownikow.”

Zrédto: http://www.kadry.abc.com.pl/czytaj/-/artykul/zewnetrzny-i-wewnetrzny-employer-
branding-korzysci-z-konsekwentnego-budowania-wizerunku-firmy-jako-pracodawcy-na-
przykladzie-mars-polska, [data dostepu: 26.07.2012].

Firma Mars Polska jest przyktadem organizacji o bogatej kulturze
organizacyjnej. Swiadczy o tym miedzy innymi proces rekrutacji nowych
pracownikow oraz system komunikacji wewngtrznej. Przedsigbiorstwo
dostosowuje narzedzia komunikacji odpowiednio do grup docelowych, dzigki
czemu komunikaty s3a wlasciwie odczytywane przez odbiorcéw. Ponadto
stosowanie otwartej komunikacji skraca czas obiegu informacji oraz eliminuje
jej znieksztalcenie, a przeprowadzanie anonimowych ankiet pomaga w ocenie
skutecznos$ci podejmowanych dzialan. Dzigki wprowadzeniu employer
brandingu przedsigbiorstwo uzyskato wizerunek dbajacego 0 swoich
pracownikow, co oczywiscie wptywa na pozytywne postrzeganie firmy zarowno
przez jej otoczenie blizsze jak i dalsze.
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ZAKONCZENIE

,Nigdy, nigdy, nigdy, nigdy sie nie poddawaj”
Winston Churchil

Celem niniejszej ksiazki bylo zglebienie tematyki public relatins
wewnetrznego w  kontek$cie  sytuacji  kryzysowych. W  wyniku
przeprowadzonych rozwazan autorki doszty do wniosku, Zze kierownictwo
W przedstawionych firmach niewielka uwagg pos$wigca na opracowywanie
planow komunikowania si¢ w sytuacjach kryzysowych, a aktualny system
komunikacji wewngtrznej, czyli internal communication dziata efektywnie
podczas standardowego funkcjonowania przedsigbiorstwa, ale nie spelnia
oczekiwan pracownikéw w momencie wystapienia problemow.

Wigkszo§¢  zatrudnionych chciataby by¢é wczesniej informowana
0 pojawiajacych si¢ kryzysach oraz otrzymywaé wigcej informacji od swoich
przetozonych. Takie dzialania moglyby zapobiec postawaniu stresowych
sytuacji wsrdéd pracownikdw oraz zmniejszy¢ role ,,plotki”. Rowniez
kierownictwo badanej firmy uwaza, ze nieumiejgtne komunikowanie moze
przyczyni¢ si¢ do powstawania sytuacji kryzysowych.

Budowanie relacji interpersonalnych na zasadzie wzajemnosci, otwarto$ci
i zaufania przyczynia sie do wiekszej satysfakcji personelu z przynalezenia
do danej organizacji oraz zacie$nianiu si¢ wigzi pomigdzy kierownictwem
a podwladnymi. To z kolei moze zmniejsza¢ masowe rezygnacje konsultantow
zpracy w danej firmie izapobiega¢ wystgpowaniu kryzysow zwiazanych
z brakiem odpowiedniej liczby pracownikow.

Shuszne zatem wydawatoby si¢ stwierdzenie, Zze dziatania komunikacji
wewngetrznej (internal communication) maja wpltyw na przebieg sytuacji
kryzysowej w firmie oraz na konsekwencje zaistniatych kryzysow. Waznym
wnioskiem ptynacym z analizy otrzymanych wynikow i materiatow jest to, ze
umiej¢tne  wykorzystanie narzedzi komunikacji wewngtrznej w momencie
pojawienia si¢ kryzysu moze przyczyni¢ si¢ wprowadzenia zmian i usprawnienia
obiegu informacji w przedsigbiorstwie.

W wyniku pracy nad publikacja autorki zdobyly materialy potwierdzajace,
1z Wigkszo$¢ menedzerow stara si¢ ukrywac informacje dotyczace problemoéw
ich firmy, a w zwiazku z tym, Zze technika wywiadu ustrukturalizowanego
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wymaga udzielania odpowiedzi na konkretne pytania. Natomiast znaczna
rozbiezno$¢ odpowiedzi udzielanych w kwestionariuszach ankietowych przez
aktualnych ibylych pracownikow moze sugerowaé, iz osoby wypeiajace
ankiety w miejscu pracy mogly czu¢ si¢ mniej swobodnie w przeciwienstwie do
bylych konsultantow, ktorzy nie bali si¢ juz migdzy innymi utraty pracy.
Roéznice w ocenie firmy moga by¢ rowniez spowodowane tym, ze w ostatnim
czasie badane przedsigbiorstwo wprowadzito wiele zmian w systemie
komunikacji.

Autorki maja nadziejg, ze udato im si¢ przekonaé czytelnika, iz internal
communication odgrywa niezwykle istotng role w funkcjonowaniu
wspotczesnego przedsigbiorstwa. Osoby odpowiedzialne za system obiegu
informacji powinny zwraca¢ szczegdlna uwagg na sposob przekazywania
wiadomosci pracownikom — zwlaszcza w sytuacjach problemowych, gdyz dzigki
wykorzystaniu odpowiednich narzedzi i form komunikacji moga zmniejszy¢
negatywne skutki oddzialywania kryzysu zard6wno wewnatrz jak i na zewnatrz
przedsigbiorstwa.

Bo przeciez, tylko, jak mawiat Winston Churchil:
»Pesymista widzi trudnosci w kazdej nadarzajqcej sie okazji, zas

optymista widzi okazje w kazdej trudnosci.”

I wszystkim czytelnikom, takiego pelnego optymizmu podej$cia do wszelkich
sytuacji kryzysowych, zycza -
Autorki
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